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El presente Plan de Negocio, tiene como objetivo determinar la viabilidad de la 
implementación de un centro de capacitación especializado “CENCE – Centro de 
Capacitación Ejecutiva”, el cual se desarrollará bajo la modalidad E-Learning y B-
Learning, ofreciendo cursos virtuales y semipresenciales. La propuesta de valor consiste en 
ofrecer capacitaciones de calidad a profesionales de distintos rubros en modalidades que se 
ajusten a su disponibilidad de horarios, contar con profesionales facilitadores con 
experiencia profesional y una potente plataforma LMS como soporte principal del proceso 
de aprendizaje. Asimismo, se propone un diseño de cursos cuya principal característica es 
su base práctica basada en casos y problemáticas sociales, económicas y empresariales de 
Lambayeque. El segmento de clientes al cual está dirigido el servicio son personas entre 20 
y 45 años, trabajadores de empresas en posiciones de entrada o ejecutivas, con 
disponibilidad limitada y que deseen seguir adquiriendo nuevas competencias con el 
objetivo de crecer profesional y laboralmente.  
Dentro del estudio de valoración de factores externos, sistematizados en la Matriz 
MEFE, se identificó que se cuenta con 11 factores determinantes de éxito, de los cuales 5 
son amenazas y 6 son oportunidades. El análisis de estos factores determina que el plan de 
negocio propuesto estaría aprovechando adecuadamente las oportunidades encontradas con 
una ponderación de 3.02. 
En la estrategia comercial, se realizó un sondeo de mercado; obteniendo dentro de los 
resultados más relevantes que el 87% de los encuestados se capacitaría por motivación 
personal y no por exigencia de la empresa en la que trabaja, el 49% considera que la 
modalidad B-Leanirng se ajusta a su disponibilidad y el 47% considera que la modalidad 
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virtual es la que mejor se ajusta a su estilo de vida; asimismo, más del 80% estaría 
dispuesto a invertir en capacitarse. Esto permitió determinar que existe una demanda 
potencial del servicio, que en el análisis de la competencia, se identificó parcialmente 
satisfecha. 
En el desarrollo del Plan de Operaciones, se determinó el requerimiento logístico para el 
proyecto, siendo el más importante la adquisición de los equipos de Tecnologías de 
Información a implementarse. El presupuesto para el inicio de las operaciones asciende a 
S/91,059. Asimismo, se detallaron las actividades claves del proceso en calidad y tiempo de 
diseño de los cursos. 
A nivel organizacional, la empresa contará con una estructura jerárquica, la cual estará 
liderada por el Gerente General, de la cual dependen el Jefe Comercial, el Jefe Académico 
y el Jefe de Administración. Los procesos de reclutamiento y el presupuesto de 
remuneraciones se detallan en el capítulo de Recursos Humanos. 
El requerimiento de inversión asciende a S/379,935.88; se encuentra compuesto por los 
gastos preoperativos, necesarios para dar inicio al negocio, los activos que deben ser 
adquiridos, así como el capital de trabajo necesario para garantizar la ejecución del servicio 
en su fase inicial. La inversión será asumida en 50% por los accionistas y el 50% restante 
será financiado por medio de préstamo bancario. El análisis financiero permitió determinar 
la viabilidad económica, dado que se obtuvo un VAN positivo de S/ 298,349 y un TIR de 
36%; en un horizonte de 5 años, con una inversión inicial de S/379,935.88 y un PRI de 2.3 
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Capítulo 1  
Descripción de la Idea de Negocio 
1.1. Idea de Negocio 
En la actualidad, el mercado laboral es altamente competitivo; en ese sentido, existe una 
mayor exigencia respecto a las competencias que debe tener el candidato para tener éxito en 
un puesto de trabajo. Si bien existen diversas instituciones que ofrecen servicios de 
capacitación, dentro de ellas las universidades e institutos, éstas ofrecen, en su mayoría, una 
oferta limitada a la modalidad presencial, las cuales no se ajustan a las necesidades de las 
personas que trabajan. En el año 2020, se vivió una situación sin precedente, producto de la 
pandemia por COVID-19; por este motivo, el estado peruano dispuso medidas de 
aislamiento social. En este contexto, las universidades, institutos y centros de capacitación 
en general tuvieron la restricción para brindar el servicio educativo de forma presencial, 
evidenciando una necesidad de contar con programas de educación y capacitación en 
modalidad virtual. 
Asimismo, el mundo globalizado genera constantemente desafíos para los profesionales, 
pues exige mantener un equilibro entre experiencia y formación, a fin de mantenerse 
competitivos. Las empresas son conscientes de ello y le prestan particular atención a los 
recursos humanos y sus competencias (Almira, Heredia, & Mustelier, 2018). El Plan de 
Negocio tiene como finalidad determinar la viabilidad para implementar un Centro de 
Capacitación especializado en modalidad E-Learning1 y B-Learning2 en la ciudad de 
                                                          
1 E-Learning es el aprendizaje electrónico utilizando los recursos de Internet. Es el término usado 
convencionalmente para referirse hoy en día a la educación virtual. 
2 B-Learning es la denominación utilizada para referirse a Blended Learning, la cual es una modalidad 
de enseñanza que combina los modelos presenciales y virtuales (García Aretio, 2018). 
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Chiclayo. Esta idea de negocio busca satisfacer la demanda existente por parte de 
profesionales de puestos ejecutivos para seguir capacitándose y tener un perfil más 
competitivo. Además, el centro de capacitación cubriría la oferta inexistente de cursos de 
capacitación en la localidad. El sector económico dentro del que se desarrollaría esta idea 
es el sector Educación. 
Las empresas se encuentran en constante búsqueda de talento humano; en este sentido, 
contar con conocimientos actualizados y haber recibido capacitación en un área particular 
de conocimiento es altamente valorado durante un proceso de selección; no solo porque 
potencia el perfil profesional del candidato, sino porque además constituye un recurso 
valioso en las organizaciones. 
La propuesta de valor consiste en ofrecer capacitaciones especializadas para distintos 
profesionales: abogados, ingenieros, contadores, administradores, docentes, entre otros. 
Dentro de la oferta se consideran cursos en habilidades blandas, los cuales son actualmente 
de alta demanda por las organizaciones. Todo ello dentro de una modalidad E-Learning y 
B-Learning, la cual combina trabajo presencial y trabajo virtual usando las herramientas 
que ofrecen los Learning Management System (LMS)3. Asimismo, se propone un diseño de 
contenidos con base a problemáticas de la región. 
Se ha denominado “Centro de Capacitación Ejecutiva - CENCE”, al Centro de 
Capacitación. El nombre CENCE se compone de las tres primeras letras de la palabra 
Centro, la primera letra de la palabra Capacitación y la primera letra de la palabra 
                                                          
3 Los LMS son los Sistemas de Gestión de Aprendizaje, plataformas diseñadas especialmente para 
realizar procesos de enseñanza aprendizaje, dentro del cual incorporan un conjunto de herramientas 
sincrónicas y asincrónicas.  
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Ejecutiva. Se incluye el término Ejecutivo, dado que el público objetivo al cual está 
orientado el servicio son colaboradores de empresas en posiciones de entrada o en cargos 
intermedios, cuyas funciones principalmente son ejecutivas. 
Adicionalmente, se ha visualizado un buyer persona para ayudar a visualizar al cliente 
foco, el cual presenta la siguiente descripción: 
 Nombre: Miguel Ramos Fernández 
 Cargo: Ejecutivo de ventas en una empresa de tecnología 
 Funciones: Debe ofrecer el servicio a una cartera de clientes y cumplir con las 
metas propuestas por su Jefatura Comercial. 
 Objetivos: Crecer profesionalmente, adquiriendo experiencia en su línea 
profesional y ser reconocido por su buen trabajo. 
 Metas: Cumplir con los indicadores propuestos y obtener una buena evaluación 
de desempeño laboral. Asimismo, considera que su posición actual es transitoria 
y aspira a obtener un cargo de mayor importancia en el mediano plazo. 
 Miedos y preocupaciones: No poder cumplir con los objetivos propuestos, no 
saber utilizar adecuadamente herramientas que ayudarán a alcanzar sus metas y, 
por ende, no crecer profesionalmente. 
1.2. Modelo de Negocio 
Después de haber definido la idea de negocio, se procede a construir el modelo de 
negocio aplicando la herramienta del Business Model Canvas para el desarrollo de sus 
nueve módulos. El objetivo de la aplicación de esta herramienta, tal como lo afirmaron 
(Osterwalder & Pigneur, 2010), consiste en manejar un lenguaje único para poder describir, 
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visualizar, evaluar y modificar, diversos modelos de negocio; por lo cual, el uso de esta 
herramienta permitirá describir y traducir en manera precisa las bases conceptuales sobre 
las que se construye esta idea de negocio.  
La herramienta permitirá partir de una visibilidad general del modelo de negocio, 
enfocándose en los puntos clave de la propuesta, como son los aliados estratégicos, 
actividades claves, relaciones con los clientes, propuesta de valor, segmento de mercado, 
recursos claves, canales, estructura de costos y fuentes de ingresos. Posteriormente se 
realiza un análisis más detallado de cada uno de estos aspectos.  
En la tabla 1 se presenta el lienzo de modelo de negocio del proyecto. Asimismo, se 
precisa que ésta es la última versión obtenida luego de un análisis de desarrollo de clientes 
de pivoteo, el cual inició el 14 de diciembre y culminó el 23 de diciembre del año 2019. En 
el trabajo de campo se validó aspectos relevantes de la propuesta de negocio con 
potenciales participantes a los cuales está dirigido el servicio de capacitación en la 
modalidad E-Learning y B-Learning. A continuación, se detalla y desarrollan los nueve 





Tabla 1  
Lienzo de Modelo de Negocio “Centro de Capacitación Ejecutiva - CENCE” 
Asociaciones Clave Actividades Clave Propuesta de Valor Relaciones  Segmentos de Clientes 
 Instituciones de 
Certificación 
 Universidades 
 Cámaras de 
Comercio 
 
 Definición de oferta de 
cursos 
 Diseño y construcción de 
cursos 
 Contratación de especialistas 
 Administración del LMS 
 Capacitación especializada 
 Especialistas con experiencia 
 Modalidad B-Learning, E-
Learning 
 Acompañamiento virtual 
 Diseño de contenidos y casos 
con base a necesidades del 
norte peruano. 
 
 Comunicación por correo y redes 
sociales 
 Visitas a empresas 
 Llamadas personalizadas 
 Comunicación por SMS 
 Acompañamiento en inducción 
 Seguimiento de impacto y 
satisfacción 
 
 Residentes de la ciudad 
de Chiclayo 
 Profesionales y público 
en general entre 20 y 45 
años 
 Personas con acceso a 
tecnología 
    
Recursos Clave Estructura de Costos Canales Flujos de Ingresos 






 Costos fijos: alquiler de 
local, servicios: internet, luz 
y agua, pagos de personal 
administrativo, pago de 
mantenimiento, servicio de 
hosting y medio de pago 
online Pago Link 
 
 Costos variables: diseño de 
cursos y gastos 
administrativos.  
 Correo electrónico 
 Facebook 
 WhatsApp  
 Contacto persona y telefónico 
 Página web en Wordpress 
 
 
 Pago por inscripción y 
servicio de capacitación 





Nota: Adaptado de “Plantilla para el lienzo del modelo de negocio”. En Generación de Modelos de Negocio, Osterwalder, A., & 





1.2.1. Segmento de mercado 
De acuerdo con los autores (Osterwalder & Pigneur, 2010), en este módulo se definen los 
grupos de personas u organizaciones a los cuales se dirige el emprendimiento. En este caso, 
el segmento de mercado para el presente Plan de Negocio tiene las siguientes características: 
Personas de edades entre 20 y 45 años, pertenecientes al nivel socioeconómico medio; 
residentes dentro de la ciudad de Chiclayo; cuentan con acceso a tecnologías de información 
y conectividad a internet; tienen horarios de trabajo full time y part time. Además, muestran 
interés en ser capacitados en área de Humanidades, Ingeniería y Administración. Asimismo, 
un factor necesario para la adecuada segmentación del mercado es el ingreso promedio de S/ 
2,500 mensual, del cual destina un presupuesto a formación y capacitación por lo menos una 
vez al año. 
Pivoteo de Segmento de Mercado: 
Para realizar el ejercicio de pivoteo, se realizaron los siguientes pasos: Primero, proponer 
una hipótesis respecto al segmento del mercado al cual va dirigido el servicio. Segundo, se 
reunión un grupo de 8 personas, las cuales son parte del segmento hipótesis para realizar una 
entrevista y recoger información cualitativa. Por último, se ratifica o modifica la hipótesis 
propuesta. 
Hipótesis: El segmento del mercado al cual se dirige el servicio de capacitación está 
compuesto por personas de ambos géneros residentes de la ciudad de Chiclayo, entre 20 y 30 





Preguntas y conclusiones 
Preguntas Conclusión 
1.- ¿Estaría interesado en invertir en un 
curso de capacitación? ¿Por qué? 
Las personas de ambos géneros están 
interesadas para invertir en un curso de 
capacitación. 
2.- ¿Qué aspectos le impedirían 
participar de un curso de capacitación? 
Consideran que las principales limitaciones 
para capacitarse son la poca disponibilidad de 
tiempo y que sea de un costo elevado. 
3.- ¿Hasta qué edad considera que debe 
capacitarse una persona?  
Los entrevistados coinciden en que las 
personas se deben capacitar constantemente, 
pero que a partir de los 45 años es un 
escenario incierto. 
4.- ¿Cuáles son las áreas en las que 
desearía capacitarse? 
El mayor interés está en las áreas de 
Ingeniería, Gestión y Humanidades 
5.- ¿Cuánto debería ganar a 
próximamente para participar invertir 
en un curso de capacitación? 
Se coincide en que un ingreso mínimo de S/ 
2500.00 sería necesario para asumir el 
compromiso de una capacitación privada. 
 
Del ejercicio anterior, se han podido validar algunos aspectos propuestos inicialmente y se 
han complementado algunos más: 
 Profesionales de ambos géneros 
 Edades entre 20 y 45 años 
 Poca disponibilidad de tiempo para el traslado 
 Ingreso promedio de S/ 2500.00 
 Con acceso a la tecnología y conectividad a internet 
Como se ha podido observar se han validado algunos aspectos de la hipótesis propuesta y 
se agregaron nuevos para poder determinar, con base al pivoteo, el segmento de mercado al 
cual estará dirigido el servicio. 
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1.2.2. Propuesta de valor 
Según los autores (Osterwalder & Pigneur, 2010), en este módulo se explican el conjunto 
de productos o servicios que generan valor para un segmento de mercado. Para este proyecto, 
la propuesta de valor consiste en ofrecer un servicio de capacitación especializado usando las 
modalidades E-Learning y B-Learning, soportado por un equipo de facilitadores de 
reconocida trayectoria en el campo profesional, el cual incluye sesiones de trabajo 
presenciales y virtuales.  
Las características diferenciadoras de la propuesta de valor son las siguientes: Se realizará 
capacitación especializada en áreas diversas de conocimiento orientada a ejecutivos de 
empresas en puestos de entrada y medios; los especialistas serán profesionales con amplia 
experiencia; se trabajará bajo las modalidades E-Learning y B-Learning, la cual incluye 
sesiones presenciales y virtuales; se brindará un acompañamiento virtual a los participantes 
durante el tiempo que dure el programa elegido.  
Un factor diferenciador de la propuesta de valor es el diseño de contenidos y casos con 
base a las necesidades regionales de Lambayeque. Esta característica permite distinguir el 
servicio de los ofertados actualmente por los competidores. Con ello, se busca desarrollar las 
competencias profesionales con base a situaciones reales, casuística de empresas con 
presencia importante en esta región, problemáticas sociales, económicas y ambientales del 
norte peruano. Este elemento diferenciador del servicio guarda relación directa con el talento 
humano principal, el cual está conformado por facilitadores que han tenido contacto directo 
con importantes organizaciones de la localidad y que permiten contextualizar el conocimiento 
teórico para proveer un proceso de formación altamente significativo para los participantes. 
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La propuesta de valor tiene como finalidad satisfacer la necesidad de un sector de la 
población que desea capacitarse para desarrollar sus competencias y crecer profesionalmente. 
Esto se reafirma con los resultados obtenidos en la encuesta aplicada, en la cual se obtuvo 
que un 87% de los encuestados se capacitaría por motivación personal.  
Los principales aliviadores se encuentran en la reducción del tiempo de traslado, lo cual 
genera un ahorro de dinero y un mejor aprovechamiento del tiempo para los clientes, quienes 
tienen responsabilidades laborales y familiares. Asimismo, el acompañamiento virtual y el 
soporte constante es un factor diferenciador de la propuesta; con ello se pretende asegurar 
que los clientes tengan una experiencia académica personalizada durante el desarrollo del 
curso.  
1.2.3. Canales 
Según (Osterwalder & Pigneur, 2010) en este módulo se describe la forma en que una 
empresa se comunica con los segmentos de mercado para alcanzarlos y proporcionarles una 
propuesta de valor. Para este proyecto, los canales elegidos son los siguientes: Correo 
electrónico, Facebook, WhatsApp, Contacto personal, Vía telefónica y Servicio de 
Mensajería Instantánea. Una de las características del público objetivo es el acceso a 
tecnología y conectividad a internet; por lo cual, los canales mencionados son los que mejor 
se ajustan para poder llegar al segmento elegido con rapidez y de forma personalizada. 
La página web en la que se ofrecerán los cursos está diseñada bajo la plataforma 
Wordpress, el cual es un Sistema de Gestión de Contenidos (CMS) ampliamente difundido en 
el mundo por su fácil adecuación a las necesidades, que ofrece desde páginas personales o 
blogs hasta páginas más complejas enfocadas en el comercio electrónico. Dentro de sus 
ventajas se encuentra el bajo costo, facilidad de instalación y administración en la nube, 
22 
 
versatilidad, personalización, entre otros aspectos que la ha llevado a posicionarse en el 
mercado. El sitio oficial es: https://es.wordpress.com/. 
1.2.4. Relación con los clientes 
Según (Osterwalder & Pigneur, 2010), en este módulo se explican las relaciones que 
establece una empresa con segmentos de mercado. Para la presente propuesta, la relación con 
el cliente se dará implementando las siguientes estrategias: Comunicación por correo 
electrónico, comunicación por redes sociales, visitas a empresas, llamadas personalizadas y 
comunicación por Short Message Service (SMS). Los canales de comunicación son 
abordados con mayor detalle en el Capítulo 5: Estrategia Comercial. 
1.2.5. Fuentes de ingresos 
Según (Osterwalder & Pigneur, 2010), este módulo hace referencia al flujo de caja que 
genera una empresa en los segmentos de mercado. Para el presente proyecto la fuente de 
ingresos proviene de la venta de cursos de capacitación; la cual se compone de lo siguiente: 
 Pago por inscripción al curso: es un pago inicial que se realiza al momento que 
el participante decide llevar uno de los cursos; este pago incluye el certificado. 
 Pago por programa: Este pago corresponde al servicio de capacitación que se 
brindará; este pago puede ser fragmentado en dos o más cuotas dependiendo de la 
duración del curso. 
 Pago por certificado: Es el pago para la emisión del certificado propio, el cual es 
enviado de forma física y virtual. 
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1.2.6. Recursos clave  
Según (Osterwalder & Pigneur, 2010), se describen los activos más importantes para el 
funcionamiento del modelo de negocio. En este caso, los recursos claves determinados para 
el presente proyecto son los siguientes: Plataforma LMS para el dictado de los cursos, 
servicio de conectividad y videoconferencias, infraestructura, aula y laboratorios para el 
dictado de las clases presenciales, especialistas para el dictado de los cursos y fuerza de 
venta. 
Para la elección de la Plataforma LMS Canvas, se realizó una investigación bibliográfica, 
tomando como referencia artículos de revistas científicas indexadas a Dialnet. Los casos 
revisados evidenciaban un buen rendimiento para la enseñanza en modalidades 
semipresencial y virtual. Las características que determinaron la elección son las siguientes: 
 Es intuitiva para el usuario de las herramientas sincrónicas: chat y 
videoconferencia y asincrónicas: foros, tareas, anuncios, etc.  
 Posee capacidad de integración con otras plataformas como YouTube, Skype, 
Zoom, entre otras. 
 Adaptación a diferentes dispositivos: Tablet, Smartphone, laptops, etc. 
 Compatibilidad con contenido SCORM 4, integración con LTI 5 y soporte técnico 
permanente. 
                                                          
4 SCORM (Modelo de Referencia para Objetos de Contenido Compartible) es un conjunto de estándares 
que permite crear contenidos pedagógicos estructurados. 
5 LTI (Interoperabilidad entre Herramientas de Aprendizaje) es un estándar de comunicación entre 
herramientas de aprendizaje 
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Asimismo, de acuerdo con las métricas oficiales de Canvas 
(https://www.instructure.com/canvas/es), se cuenta con excelentes estadísticas de su 
aplicación en otros contextos, dentro de las más resaltantes se encuentran las siguientes: 
 98% de los usuarios alumnos cumple con el 100% del contenido cargado en el 
curso al cual se inscribieron 
 Más del 30% de instituciones que adoptaron un LMS han optado por Canvas 
 Posee un costo de $10.00 por licencia anual  
1.2.7. Actividades clave 
De acuerdo con (Osterwalder & Pigneur, 2010), en este módulo se describen las acciones 
más relevantes que debe desarrollar una empresa para que su modelo de negocio tenga éxito. 
En la presente propuesta, las actividades claves son las siguientes: 
 Determinación de la demanda de cursos en función del análisis del mercado y la 
demanda potencial. 
 Procesos de reclutamiento y contratación, referido a los recursos humanos 
necesarios para la operación del negocio, así como los especialistas que dictarán 
los cursos. 
 Planificación y diseño de los cursos; considerando al curso como un producto, 
debe pasar por un minucioso proceso de control de calidad, desde la planificación 
y diseño de los sílabos hasta la elaboración de los recursos que serán cargados en 
la plataforma. 
 Administración de plataforma LMS para garantizar el acceso a los contenidos para 
los docentes y estudiantes. 
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 Evaluación y capacitación permanente a los indicadores de desempeño de los 
facilitadores. 
 Acompañamiento durante el proceso de capacitación para garantizar el vínculo con 
el programa y brindar soporte tecnológico y/o administrativo ante alguna 
dificultad.  
1.2.8. Aliados clave 
En este módulo se detalla la red de proveedores y socios que colaboran para el 
funcionamiento de la idea de negocio (Osterwalder & Pigneur, 2010). Por tanto, los aliados 
claves definidos para el presente proyecto son los siguientes:  
 Instituciones que respalden la certificación propia con las que se establecerá un 
convenio 
 Cámaras de Comercio, con quienes en asociación se podrán dictar cursos de 
capacitación para sus afiliados. 
 Facilitadores, quienes brindarán sus servicios profesionales como docentes para el 
dictado de los cursos. 
1.2.9. Estructura de costos 
Se describen todos los costes que incurren para la puesta en marcha de un modelo de 
negocio (Osterwalder & Pigneur, 2010). Para la presente propuesta, la estructura de costos se 
explica a continuación: 
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 Costos fijos: compuesto por el alquiler de local, pago de servicios: internet, luz y 
agua, pagos de personal administrativo, pago de mantenimiento, así como por el 
pago por el servicio de hosting y el uso del medio de pago Pago Link6. 
 Costos variables: comprende el pago a especialistas, materiales de estudio y los 
gastos administrativos del servicio. 
El análisis de cada uno de los nueve componentes del Lienzo Canvas ayuda a evidenciar 
una comprensión del modelo de negocio propuesto, el mismo que fue estructurado y 
complementado desde una revisión exhaustiva de los requerimientos para garantizar su éxito 
desde una visión de gestión estratégica. 
Determinar los costos para la producción de un bien o servicio es fundamental para todo 
proyecto de inversión; los conceptos relacionados se abordan con mayor detalle en el capítulo 
financiero para el cálculo de la inversión inicial y los flujos de caja proyectados. 
                                                          
6 Pago Link es una solución de pago Online que ofrece Niubiz, antes llamado Visanet. El servicio 
consiste en un formulario de pago para Visa, el cual puede estar personalizado con el logo de la 





En el presente capítulo, se realiza una revisión de las investigaciones relacionadas a la idea 
de negocio propuesta, con el objetivo de conocer el estado actual del conocimiento. Para ello, 
se realizó una revisión de los trabajos realizados a nivel internacional, nacional y local, 
adicionalmente se abordó los aspectos relevantes del e-learning, tendencia que toma especial 
relevancia para el presente trabajo. 
2.1. Antecedentes internacionales 
Los antecedentes internacionales están compuestos por aquellas investigaciones realizadas 
en países de Latinoamérica; el objetivo es conocer el modelo de negocio y análisis de su 
viabilidad financiera que sustentan dichas propuestas. Se han considerado antecedentes de 
Ecuador y Colombia.  
2.1.1. Universidad Técnica de Ambato, Ecuador 
En el año 2016, el investigador Luis Yupa Pilatuña de la Universidad Técnica de Ambato 
en Ecuador propuso un emprendimiento denominado “LA CREACIÓN DE UN CENTRO 
DE CAPACITACIÓN PARA LA FORMACIÓN DE MICROEMPRESAS EN LA CIUDAD 
DE AMBATO”; este emprendimiento analizaba la viabilidad de implementar un centro de 
capacitación y formación profesional para microempresas, basado en la necesidad real de 
dicho segmento para crear una idea de negocio. 
El proyecto se enfocó desde el punto de vista comercial, técnico, administrativo y 
financiero, basado en estudios técnicos de mercado. El proyecto requería una inversión de $ 
26,705.42, el cual sería cubierto con capital propio. Con este emprendimiento se buscaba dar 
una capacitación técnica a las pequeñas empresas para que puedan iniciar sus negocios 
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generando puestos de trabajo y rentabilidad; al mismo tiempo, contribuyen a mejorar la 
dinámica económica de la localidad de Ambato.  
2.1.2. Universidad Internacional de la Rioja, Colombia 
En el año 2016, en la Universidad Internacional de la Rioja en Colombia, se realizó el 
trabajo titulado “PLAN DE NEGOCIO DE LA EMPRESA DE SERVICIOS EN 
CAPACITACIÓN EMPRESARIAL: PYG INFORMÁTICA” a cargo de Douglas Aguilar 
Ulloa. Este proyecto consideraba la necesidad en Colombia de atender la transformación de 
la industria en Tecnologías de la Información, el cual es un sector competitivo a nivel 
mundial. Esta idea de negocio contemplaba un portafolio de programas de capacitación en el 
campo de la informática y gestión empresarial. Para el financiamiento del proyecto se 
requería una inversión inicial de $ 29,400.00, los cuales serían asumidos 50% por parte de los 
socios y 50% con financiamiento externo por medio de préstamo bancario. 
La investigación demostró la viabilidad para desarrollar el plan de negocios, el cual era 
impulsado por la necesidad de formación en Colombia en empresas de Tecnologías de 
Información. Asimismo, se desarrolló de forma secuencial los diferentes aspectos de la idea 
de negocio, considerando el entorno externo, interno y DAFO, así como los planes de 
Marketing, Operaciones, Recursos Humanos y el Financiamiento; en este último, se mostró 
su viabilidad económica para impulsar la idea de negocio. 
2.2. Antecedentes nacionales 
El objetivo es conocer investigaciones relevantes vinculadas al modelo de negocio; esto 
permitirá identificar factores a considerar en el desarrollo del presente Plan de Negocio y 
profundizar en el análisis de su viabilidad. Se ha considerado una investigación de la 
Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas (UPC). 
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2.2.1. Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas, Perú 
En el año 2017, en la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas en Perú, se realizó el 
trabajo denominado” DESARROLLO DEL PLAN DE NEGOCIO DE “ENTRENA” EL 
NUEVO CENTRO DE CAPACITACIÓN Y ENTRENAMIENTO DE PRODUCTOS ABB 
EN PERÚ”. Esta investigación estuvo a cargo de Elena Elías Escudero, Roger Rojas Negro, 
Lázaro Zapata Salazar y Liliana Zapata Salazar.  El trabajo demostraba que la empresa 
dedicada al entrenamiento de productos de la empresa ABB 7 era una oportunidad existente 
en el mercado peruano, tanto en la modalidad virtual como presencial. 
La empresa ENTRENA estaba dirigida a ampliar la oferta de usuarios y consumidores que 
trabajan a diario con los productos de la marca ABB; tales como técnicos, ingenieros y 
estudiantes, los cuales requerían capacitación y entrenamiento en equipos de tecnologías que 
los ayudarían a realizar de forma más eficiente su trabajo.  Para hacer viable este proyecto, se 
requería una inversión inicial de $ 315,500 los cuales serían financiados de la siguiente 
forma, 40% proveniente de capital de los inversionistas y 60% por medio de préstamo 
bancario. El análisis financiero reveló que la idea de negocio es viable y rentable. 
2.3. Antecedentes locales 
 El antecedente local considerado en la presente sección permite analizar información 
sobre el análisis de la demanda potencial y los procesos administrativos para un modelo de 
negocio similar al propuesto. 
                                                          
7 ABB es una empresa multinacional de tecnologías y automatización con sede en Suiza, la empresa 
cuenta con 150,000 trabajadores aproximadamente y opera en más de 100 países.  
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2.3.1. Universidad Católica Santo Toribio de Mogrovejo, Chiclayo – Perú 
En el año 2015, en la Universidad Católica Santo Toribio de Mogrovejo de la ciudad de 
Chiclayo en Perú, se realizó el trabajo denominado “ESTUDIO DE MERCADO PARA LA 
CREACIÓN DE UN CENTRO DE CAPACITACIÓN DE LA ALTA GERENCIA EN LA 
CIUDAD DE CHICLAYO”. La investigación estuvo a cargo de Jhonatan Romero Vásquez. 
El estudio permitió identificar la existencia de una demanda potencial en los ejecutivos 
encuestados en las principales empresas de Chiclayo y se determinó la viabilidad de la puesta 
en marcha de un centro de capacitación para alta gerencia. Asimismo, la viabilidad del 
negocio dependía de los siguientes factores: excelente plana docente, respaldo de la 
institución y la posibilidad de generar relaciones comerciales y laborales. 
Por otro lado, el estudio determinó el perfil del candidato, el cual debería ser hombre o 
mujer de 25 a 60 años que cuenten con formación académica superior y que requieran 
actualizar sus conocimientos para mejorar su desempeño laboral. La investigación concluye 
con una interpretación de los resultados extraídos de las encuestas en los cuales determina 
una necesidad y un mercado potencial para el Centro de Capacitación en Alta Gerencia. 
2.4. E-Learning 
El E-Learning es uno de los modelos actuales de educación, el cual se ha desarrollado y 
expandido rápidamente junto con las Tecnologías de Información y Comunicaciones (TICs). 
Se refiere a un tipo de proceso de enseñanza-aprendizaje realizado con software, teniendo 
como principal recurso el Internet. 
Este modelo educativo ha sido adoptado por instituciones educativas de diversos niveles, 
desde la educación básica regular hasta la educación superior. Esta modalidad es utilizada, 
principalmente, en la educación para adultos (García Aretio, 2018).  Las principales ventajas 
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que brinda este tipo de modalidad son la flexibilidad en los horarios, ahorro de costos, debido 
a que las clases se realizan en un aula virtual y mayor alcance. Además, una persona puede 
llevar un curso de capacitación online desde cualquier parte del mundo, lo que permite contar 
con un abanico más amplio de especialistas y docentes.  
Dentro del E-Learning, se asocian algunos conceptos como Entorno Virtual de 
Aprendizaje y Sistemas de Gestión de Contenidos, los cuales son componentes de la 
infraestructura tecnológica necesaria para poder brindar el servicio de enseñanza. El concepto 
de E-learning es utilizado como un equivalente de educación virtual. 
2.4.1. Plataforma E-Learning 
Dentro del campo de la informática, se entiende por Plataforma a la arquitectura de 
hardware o estructura de software que permite la ejecución de un sistema o conjunto de ellos. 
Las plataformas E-Learning permiten la creación de aulas virtuales, dentro de las cuales se 
produce la interacción entre docentes y alumnos, así como la planificación y ejecución de las 
respectivas evaluaciones. 
Las empresas de capacitación están implementando con mayor interés la tecnología en las 
salas de capacitación, dado que se proyectan  mejoras en la calidad de la formación 
empresarial (Navarrete Mendieta, 2018). Los cambios se han venido dando de forma 
constante en la educación, evidenciando sus fortalezas en contextos adversos como el que se 
vivió en el año 2020, producto de la pandemia COVID-19, la cual impidió que las clases se 
realizarán de forma presencial. 
Dentro de los beneficios que ofrecen las plataformas E-Learning se encuentran los 
siguientes: brinda una capacitación flexible acorde con las necesidades de los participantes; 
permite el uso constante de herramientas tecnológicas; elimina las distancias geográficas y 
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temporales; potencia el aprendizaje autónomo y ofrece libertad para estudiar de acuerdo a los 
estilos y ritmos de aprendizaje. 
De acuerdo a lo explicado anteriormente, las Plataformas E-Learning son un recurso 
valioso utilizado ampliamente por las organizaciones educativas. Para el plan de negocio, es 



























Análisis de la Industria: Entorno Interno y Externo 
En el capítulo anterior, se realizó el análisis de la idea de negocio y de sus componentes, 
los cuales fueron explicados con base al conocimiento de la potencialidad del modelo de 
negocio. Sin embargo, también es necesario realizar el análisis del entorno interno y externo 
con el objetivo de sistematizar información que permita plasmar objetivos estratégicos 
posteriormente.  
En el presente capítulo, se realiza el análisis PESTE, el análisis de las cinco fuerzas 
competitivas de Porter y se concluye con las matrices de evaluación de factores externos 
(MEFE) y evaluación de factores internos (MEFI). El análisis ayudará a determinar el camino 
estratégico que debe seguir la idea de negocio para que sea competitiva. Los factores que 
serán revisados en este análisis son específicos del contexto peruano y se considerará 
información desde el año 2018 con el objetivo de tener una visión actualizada del entorno. 
3.1. Análisis PESTE 
A continuación, se realiza el análisis PESTE. De acuerdo con este modelo de análisis de 
entorno, se analizarán las tendencias a nivel político, económico, social, tecnológico y 
ecológico. Este análisis determinará el punto de partida para la toma de decisiones 
estratégicas, considerando un análisis situacional del entorno, sobre el cual se desarrollará la 
idea de negocio. 
3.1.1. Factores políticos y legales (P) 
El primer factor a analizar es el político y legal; teniendo en consideración que este 
análisis se basa sobre normatividad legal. Los factores políticos son las fuerzas que 
determinan las reglas, formales e informales, sobre las cuales debe operar la empresa 
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(D'Alessio, 2013). En ese sentido, en el presente Plan de Negocio se han identificado las 
siguientes leyes que marcan una tendencia y efecto, tal como se muestra en la tabla 2. 
 Proceso de Licenciamiento de las Universidad Públicas y Privadas por parte de 
SUNEDU como parte de la aplicación de la Ley Universitaria, Ley N° 30220 
promulgada en julio de 2014 y aún con vigencia. El objetivo de la ley es normar la 
creación, funcionamiento, supervisión y cierre de universidades para promover la 
mejora continua de la calidad educativa. 
 Promulgación de la Ley N° 30512, Ley de los Institutos y Escuelas de Educación 
Superior y de la Carrera Pública de sus docentes; la ley tiene como objetivo regular 
el proceso de licenciamiento de los institutos públicos y privados con el objetivo 
de cumplir con las condiciones básicas de calidad para brindar el servicio 
educativo.  
 Con la promulgación de la Ley N° 29783, Ley de Seguridad y Salud en el Trabajo, 
las empresas están obligadas a realizar capacitaciones en esta materia con el 
objetivo de generar una cultura para promover la seguridad y salud en el trabajo 
para así reducir los índices de accidentes.  
 Resolución N°039-2020-SUNEDU-DC, en la cual SUNEDU8 autoriza la 
adaptación de educación no presencial con carácter excepcional. Siendo el máximo 
ente regulador de la educación superior universitaria, se toma como referencia para 
empresas que realicen servicios de capacitación y entrenamiento.  
 En el contexto de la Pandemia por COVID-19, el Gobierno Peruano emitió el 
Decreto Legislativo 1457 y modificó el Decreto legislativo 1455, el cual creó el 
                                                          
8 SUNEDU es la Superintendencia Nacional de Educación Superior Universitaria, máximo organismo 
fiscalizador de la Educación Superior Universitaria, creado por la Ley N° 30220 en el marco de la 
reforma universitaria en el año 2014. (https://www.sunedu.gob.pe/historia/, 2020) 
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Programa “REACTIVA PERÚ”, dentro de las modificaciones, se establecía la 
extinción automática de las garantías del Programa REACTIVA PERÚ: el 
honramiento de las garantías por parte del estado incluye intereses 
correspondientes a los recursos otorgados por el Banco Central de Reserva del 
Perú. El objetivo de Reactiva Perú es ayudar a los empresarios a cumplir con sus 
responsabilidades. Este decreto tiene un impacto importante en la economía 
nacional, pues el estado ayudará a miles de empresarios a cumplir con sus 
responsabilidades; esto genera una reducción del desempleo y sostiene la 
capacidad adquisitiva del público objetivo 
 Asimismo, se encuentra vigente la Ley de Protección de Datos personales, Ley N° 
29733, la cual tiene como objetivo garantizar el derecho de las personas a la 
protección de su privacidad. En ese sentido, exige que el tratamiento de los datos 
personales sea proporcional, seguro y de acuerdo al consentimiento de las 
personas; de esta forma se previene que esta información sea utilizada de forma 
ilícita.  
Dentro del ámbito político, el Perú atraviesa por una constante inestabilidad. En setiembre 
del año 2019, por medio del Decreto Supremo N°165-2019-PCM, se dispuso la disolución 
del congreso de la república, lo cual fue consecuencia de una serie de enfrentamientos entre 
el poder ejecutivo y legislativo desde hace varios años.   
A inicios del año 2020, se realizaron las elecciones parlamentarias extraordinarias para 
elegir a los nuevos miembros del congreso, quienes deberán concluir con el período de 
legislación hasta julio del 2021; producto de este nuevo proceso electoral, las fuerzas 
políticas se reestructuraron. 
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Las próximas elecciones generales y parlamentarias se realizarán el 11 de abril de 2021; 
en este proceso se elegirá al nuevo presidente de la república, 2 vicepresidentes, 130 
congresistas y 5 parlamentarios andinos. El análisis político actual evidencia dificultades para 
la conciliación y el diálogo entre los principales actores políticos del país, lo cual repercute 





Factores políticos y legales 
Variable Tendencia O/A 
Proceso de Licenciamiento de 
Universidades 
Mayor exigencia para brindar cursos de 
especialización en universidades 
O 
Proceso de Licenciamiento de 
Institutos 
Mayor exigencia para brindar cursos de 
especialización en institutos 
O 
Ley de Seguridad y Salud Exigencia de capacitaciones para 





Regulación de la formación no presencial en 
periodos de aislamiento social 
O 
Programa REACTIVA PERÚ Apoyo a las empresas peruana para cumplir 
sus responsabilidades 
O 
Ley de protección de datos 
Ley 29733 
Uso adecuado de los datos personas bajo 
consentimiento  
O 
Cierre de congreso, elecciones 
congresales 2020 y elecciones 
generales 2021 
Inestabilidad política A 
Decretos de urgencia y 
medidas de aislamiento y 
distanciamiento social por 
COVID-19 
Restricción para el comercio regular de 
forma presencial 
A 
Nota. Adaptado de “Conceptos de administración estratégica”, David, F. R., 2013, 14a 
ed., México: Pearson Educación. 
 
Desde el mes de febrero 2020, el mundo se ha visto afectado por la Pandemia COVID-19 
que generó un impacto global sin precedentes. El gobierno peruano tuvo que implementar 
una serie de medidas de aislamiento social, por lo cual SUNEDU tuvo que establecer los 
criterios para brindar el servicio educativo de forma virtual.  
Como se puede observar en la Tabla 2, se ha identificado el marco legal que tiene un 
impacto directo sobre la idea de negocio. Por un lado, se encuentra el proceso de 
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licenciamiento de universidades públicas y privadas por parte de SUNEDU y el proceso de 
licenciamiento de institutos públicos y privados por parte del Ministerio de Educación; en 
ambos casos el objetivo es velar por el cumplimiento de las condiciones básicas de calidad, lo 
cual conlleva una mayor exigencia para el dictado de cursos de especialización por parte de 
estas instituciones; brindando de cierta forma mayor margen de acción a las consultoras y 
centros de capacitación. 
Por otro lado, la Ley N° 29783 exige a las empresas realizar capacitaciones obligatorias a 
sus colaboradores en temas de seguridad y salud en el trabajo, con el objeto de minimizar los 
riesgos asociados; esto marca una tendencia para que a futuro el Estado promueva una 
legislación que exija a las empresas capacitaciones obligatorias en otros temas que resulten 
relevantes. En ambos casos, se han identificado como oportunidades. 
3.1.2. Factores económicos y financieros (E) 
Respecto a los factores económicos y financieros, se ha revisado la información 
proporcionada por el Banco Central de Reserva del Perú sobre los últimos 4 años, incluyendo 
información relacionada al último trimestre del año 2019. Asimismo, se ha realizado una 
revisión de las proyecciones económicas en el contexto de la pandemia COVID-19 durante el 
año 2020.  
En el año 2018 se tuvo un crecimiento económico de 4.0% y al último trimestre del año 
2019 su crecimiento fue del 3%. Con respecto a la inflación, se ha tenido un incremento en 
los últimos años; en el 2017 fue del 1.4%, en el año 2018 subió a 2.2% y en el segundo 
trimestre del año 2019 fue de 2.3%. Del mismo modo, se ha considerado el índice de 
desempleo, el cual ha reducido en el último trimestre de 2019 a 5.7, siendo 6.9 y 6.6 en los 
años 2017 y 2018 respectivamente. En la Tabla 3 se resumen los factores considerados. 
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De acuerdo con el análisis del Instituto Peruano de Economía (IPE), debido a las medidas 
decretadas por el gobierno para contener el avance del COVID-19, la expectativa de 
inversión cayó en 76 puntos porcentuales.  Asimismo, la proyección de crecimiento 
económico para el año 2020 tiene un horizonte poco favorable; MACROCONSULT estima 
una caída de 14.7%, APOYO CONSULTORÍA estima entre -4.5% y -12% y el estudio 
realizado por el BBVA estima entre -5% y -8%. Por último, el Banco Mundial (BM) estima 
una reducción del crecimiento de la economía peruana, proyectando una caída del PBI de -
12% para el año 2020, lo cual se contrapone a la proyección de crecimiento de 3.2% 
proyectada para este año. 
Por otro lado, el Instituto Nacional de Estadística e Informática (INEI), realizó una 
comparación del PBI en el primer trimestre del 2019 y 2020, evidenciando una caída de 
16.26% en comparación al 2019. Las razones identificadas son: menor consumo de los 
hogares, lo cual genera una reducción de las ventas al por menor de 6.9% y del consumo de 
bienes no duraderos de 14.2%. Otro factor identificado es la baja inversión pública en 
construcción, la cual decayó en 46.2% y también impacto de manera desfavorable la 
demanda externa, la cual se redujo en 23.7% por la disminución de exportaciones de 
productos tradicionales y no tradicionales. 
También es importante revisar el análisis del empleo durante el primer trimestre del año 
2020. En el último informe publicado por INEI en mayo del 2020, se explica que el empleo 
adecuado disminuyó en 30.1%, lo cual equivale a 939,200 personas. Otro dato importante, es 
el subempleo, el cual disminuyó en 15.9%, equivalente a 277,500 personas; dicha 
disminución se debe al subempleo por insuficiencia de horas, equivalente al 9.4% y los 
subempleados por ingreso, equivalente a 19.2%. 
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Un estudio realizado por ESAN en abril del 2020, explica que el impacto del COVID.19 
provocaría una pérdida de 3.5 millones de empleos en el 2020, al cual se debe agregar los 
700,000 desempleados producto del inicio del estado de emergencia; ello generaría un total 
de 4.2 millones de desempleados para todo el 2020, equivalente a una tasa de desempleo del 
23.6% de la Población Económicamente Activa (PEA). Respecto a la inflación, de acuerdo 
con las cifras oficiales del Banco Central de Reserva del Perú (BCRP), la inflación de los 
últimos 12 meses a mayo del 2020 es de 1.78% y se considera una expectativa de inflación 
para los próximos 12 meses de 1.52. En el siguiente cuadro, se registran los factores descritos 
anteriormente, identificándolos como oportunidades o amenazas. 
Tabla 3 
Factores económicos y financieros 
Variable Tendencia O/A 
PBI Disminución del crecimiento económico A 
Inflación Incremento de la inflación A 
Desempleo Incremento del desempleo A 
Nota. Adaptado de “Conceptos de administración estratégica”, David, F. R., 2013, 14a 
ed., México: Pearson Educación. 
 
En el cuadro anterior, se consignan los factores económicos y financieros del Perú. Se ha 
considerado datos actualizados a mayo de 2020, evidenciando una tendencia decreciente en la 
economía, producto del estado de emergencia y el aislamiento social obligatorio durante los 
meses abril - junio 2020. Asimismo, el incremento de la inflación se ha considerado una 
amenaza, ya que impacta en la capacidad adquisitiva de la población. Por último, el 
incremento del desempleo también es un factor crítico dentro de este análisis, ya que casi 
todos los sectores económicos se vieron afectados y su reactivación será de forma progresiva 
a lo largo del año 2020. 
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3.1.3. Factores sociales, culturales, y demográficos (S) 
De acuerdo con estadísticas demográficas de IPSOS 2018, la población adulta entre 21 y 
59 años representa el 52% de la población nacional (IPSOS, 2018). El servicio está orientado 
a personas que se encuentren insertadas en el mercado laboral o busquen potenciar 
habilidades. La población adulta seguirá ocupando un porcentaje muy alto de la población 
nacional en los próximos años. 
Por otro lado, en el estudio de crecimiento poblacional del Instituto Nacional de 
Estadística e Informática (INEI) se observa desde el año 2017 un crecimiento poblacional 
sostenido, considerando un incremento de 3,016,621 habitantes (INEI, 2017). Asimismo, de 
acuerdo con la encuesta nacional de hogares del INEI, respecto a la Población 
Económicamente Activa (PEA), muestra un crecimiento constante en los últimos años, 
pasando de 16,498,000 en el año 2015 a 17,462,00 en el año 2018.Otro aspecto relevante a 
considerar es el ingreso promedio de acuerdo con el Nivel Socioeconómico (NSE). En el mes 
de febrero del año 2020, IPSOS publicó un estudio en el cual detallaba que el ingreso 
promedio por nivel socioeconómico estaba distribuido de la siguiente forma:  NSE A: S/ 
12,660; NSE B: S/7,020; NSE C: S/ 3,970; NSE D: S/ 2,480 y NSE E: S/ 1,300. 
Finalmente, de acuerdo con estadísticas publicadas por el INEI (2017) – Encuesta nacional 
de hogares, reveló datos importantes sobre la educación superior en el Perú. Mostró que el 
35.8% de los jóvenes peruanos cuenta con educación superior, de los cuales 21.5% cuenta 
con educación superior universitaria y 14.3% con educación superior no universitaria. 
Asimismo, el estudio en mención mostró que el 17.6% de la población entre 15 y 29 años de 





Factores sociales, culturales y demográficos 
Variable Tendencia O/A 
Población Crecimiento poblacional sostenido O 
PEA Incremento de la PEA O 
Ingreso promedio NSE C y 
NSE D 
Contempla presupuesto para reforzar la 
educación 
O 
Nota. Adaptado de “Conceptos de administración estratégica”, David, F. R., 2013, 14a 
ed., México: Pearson Educación. 
 
En la tabla anterior se muestra un resumen de los factores sociales y demográficos 
relevantes para este caso. Se ha considerado el crecimiento poblacional sostenido, el 
incremento de la Población Económicamente Activa (PEA) y el ingreso promedio NSE C y 
NSE D como oportunidades para el Plan de Negocio, debido a que ampliaría el número del 
potencial público objetivo. 
3.1.4. Factores tecnológicos y científicos (T) 
De acuerdo con información del Instituto Nacional de Estadística e Informática, se aprecia 
que más del 90% de la población cuenta con algún dispositivo en casa considerado como 
tecnología de información y comunicación. Respecto al dispositivo utilizado, se muestra que 
al 2018 el 73% de la población con acceso a tecnología usa un celular propio y que el 45% de 
la población tiene acceso a una computadora en casa.  
En la última década, las Tecnologías de Información (TI), han evolucionado rápidamente. 
Su uso no solo está vinculado al campo académico y científico, sino a todas las áreas del 
conocimiento. Algunas de las tecnologías que han cobrado notoriedad en la educación son: 
Cloud Computing, Videoconferencias, Cobertura 4G y LMS. 
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Cloud Computing es el conjunto de servicios informáticos en la nube; es un modelo 
tecnológico que ofrece servicios de computación a demanda a través de la red de internet.  
Ofrece disponibilidad a pedido de los recursos del sistema informático, especialmente en lo 
referido al almacenamiento, acceso de datos y capacidad de procesamiento; todo ello sin que 
exista una gestión directa por parte del usuario. 
La videoconferencia consiste en una comunicación simultánea bidireccional de audio y 
vídeo; es de tipo sincrónico y permite mantener comunicación en tiempo real con grupos de 
personas, las cuales se encuentran en diferentes lugares. Las herramientas de 
videoconferencias son utilizadas por las empresas en sus reuniones y en el caso de la 
educación, permite conducir las clases en la modalidad virtual o semipresencial.  
La tecnología 4G se usa para referirse a la generación de tecnología móvil de cuarta 
generación, la cual es utilizada para la transmisión de datos. Su uso permite mayores niveles 
de conectividad y navegación en internet y es compatible con los teléfonos inteligentes.  
Los Sistemas de Gestión para el Aprendizaje, conocidos por sus iniciales en inglés como 
LMS, son Plataformas Educativas que sirven de soporte tanto a docentes como alumnos en 
los distintos momentos del Proceso de Aprendizaje. Entre las funciones globales de los LMS 
se encuentran la administración de estudiantes y el seguimiento del desempeño y 
participaciones de las actividades relacionadas a su formación. Estas plataformas incorporan 
un conjunto de herramientas como foros, tareas, anuncios, videoconferencia, etc. Lo cuales 
son necesarios para la construcción de Entornos Virtuales de Aprendizaje; los LMS en 





Factores tecnológicos y científicos 
Variable Tendencia O/A 
Penetración de internet Crecimiento en uso de internet mediante 
dispositivos móviles 
O 
Población con acceso a TIC Crecimiento de la población con acceso a 
TIC 
O 
Nota. Adaptado de “Conceptos de administración estratégica”, David, F. R., 2013, 14a 
ed., México: Pearson Educación. 
 
En la Tabla anterior se han podido identificar los factores tecnológicos relevantes para este 
caso, considerando el crecimiento en uso de internet mediante dispositivos móviles y el 
crecimiento de la población con acceso a TIC como oportunidades para la idea de negocio, 
dado que se proponen modalidades de capacitación semipresencial y virtual, en las cuales el 
uso de herramientas tecnológicas es fundamental. 
3.1.5. Factores ecológicos y ambientales (E) 
En la actualidad, el Estado por medio del Ministerio del Ambiente tiene políticas muy 
claras respecto al cuidado del medio ambiente. Las empresas cada vez son exigidas en 
realizar estudios de impacto ambiental. En tal sentido todo modelo de negocio que no afecte 








Factores ecológicos y ambientales 
Variable Tendencia O/A 
Medio ambiente Mayor preocupación y gasto por el cuidado 
del medio ambiente 
O 
Impacto ambiental  Políticas de cuidado ambiental: disminución 
de uso de papel 
O 
Fenómenos naturales 
(fenómeno del niño) 
Su presencia es constante en Perú  A 
Nota. Adaptado de “Conceptos de administración estratégica”, David, F. R., 2013, 14a 
ed., México: Pearson Educación. 
 
Al finalizar el análisis PESTE se ha podido reconocer oportunidades y amenazas más 
relevantes que se encuentran alrededor de la propuesta de negocio, los mismos que serán 











Plan Estratégico de la Empresa 
En el presente capítulo, se abordará la elaboración del Plan Estratégico de la idea de 
negocio; al respecto D’Alessio menciona lo siguiente: El plan estratégico inicia con la 
construcción de la visión y misión de la empresa, la especificación de los valores, y la 
determinación de los objetivos estratégicos de largo plazo (D'Alessio, 2013, pág. 16). 
A continuación, se procede a elaborar la misión, visión y valores del proyecto, así como 
los objetivos estratégicos. Asimismo, se realizará la construcción y análisis de la matriz 
FODA, que sintetiza el análisis externo e interno antes realizado con la finalidad de 
identificar y seleccionar las mejores estrategias. 
4.1. Misión 
La misión es el punto de partida y constituye la razón de ser de la empresa; haciendo 
referencia a la labor que realizará la empresa. La misión es el impulsor de la empresa hacia 
una situación futura deseada (D'Alessio, 2013, pág. 58). Aplicando esta premisa, la misión 
planteada para el Plan de Negocio denominado “Implementación de un centro de 
capacitación especializado y habilidades blandas en modalidad B-Learning” es la siguiente: 
“Somos una empresa dedicada a la capacitación especializada para profesionales de 
diversas disciplinas; nuestro propósito es contribuir al crecimiento profesional de nuestros 
clientes por medio de una metodología de aprendizaje flexible y facilitadores de primer nivel. 
todo ello en un marco de responsabilidad, tolerancia, integridad, transparencia y dedicación.” 
La misión propuesta constituye un elemento de convicción para el equipo de trabajo y los 
objetivos de la organización deberán estar alineados a este propósito; asimismo, es la guía 
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principal de la empresa de la cual se desprenden un conjunto de acciones tanto estratégicas 
como operativas para su materialización.  
4.2. Visión 
La visión constituye el destino de la empresa; aquel lugar al cual se desea llegar como 
organización en el mediano y largo plazo. 
La visión de una empresa es la determinación de su futuro, responde a la pregunta ¿Qué 
queremos llegar a ser? (D'Alessio, 2013, pág. 54). A continuación, se presente la visión para 
el Centro de capacitación especializado: 
“Convertirnos hacia el 2026 en una empresa referente del norte del Perú en capacitación 
especializada brindando un servicio de calidad a nuestros clientes, siendo reconocida en la 
región por nuestros facilitadores de amplia experiencia y calidad profesional, metodología de 
enseñanza y elevado compromiso con los clientes.” 
 La visión anterior es una narración breve de lo que se espera conseguir como empresa en 
los próximos 5 años. Se tiene en consideración el análisis del entorno empresarial. Es una 
visión alcanzable en la medida que se ejecuten adecuadamente los objetivos estratégicos. 
4.3. Valores 
Los valores son aquellas premisas que están incorporadas en la cultura organizacional y 
sobre las que se construye la Misión y Visión de la empresa; tal como lo manifiesta 
D’Alessio: 
Los valores son considerados como las conductas más relevantes: norman y encausan el 
comportamiento de sus funcionarios, y constituyen el patrón de actuación para la toma de 
decisiones. Establecen la filosofía de la organización al representar claramente sus creencias, 
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actitudes, tradiciones, y su personalidad (D'Alessio, 2013, pág. 61). Según lo anterior, para el 
presente proyecto se han establecido los siguientes valores: 
Responsabilidad: hace referencia al compromiso y obligación de tipo moral, el cual 
asume una persona para afrontar un hecho generado por sus propias acciones. En la empresa 
de capacitación, se asume con solvencia el compromiso generado con cada uno de los 
clientes, así como los compromisos hacia terceros. 
Tolerancia: consiste en el respeto a las opiniones y acciones de las personas, a pesar que 
sean diferentes. En ese sentido, se propone una cultura abierta al diálogo para recoger las 
opiniones de los clientes y colaboradores, a pesar que éstas puedan ser críticas al servicio, 
considerando lo anterior como un instrumento importante para la mejora continua.  
Integridad: hace referencia a la cualidad humana para decidir por sí misma en función de 
creencias y convicciones personales, una persona íntegra posee una serie de atributos que en 
su conjunto proyectan a su entorno autoridad respecto a sus acciones. En la organización se 
busca contar con colaboradores íntegros que reúnan cualidades personales que ayuden a 
construir una empresa sólida con una cultura humana. 
Transparencia: se presenta este atributo como la capacidad de mostrar a la persona tal 
como es ante los demás. Como organización se debe mantener la total transparencia de los 
procesos tanto a colaboradores como clientes; mostrando objetividad en sus procesos y 
actividades. 
Dedicación: hace referencia al tiempo invertido para concretar con éxito las funciones y 
contribuir al logro de la misión y alcanzar la visión de la empresa. Se busca contar con un 
equipo dedicado a cumplir con el propósito y proyectarlo a su entorno. 
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4.4. Análisis de las Cinco Fuerzas Competitivas 
En este apartado se realiza un análisis del negocio desde el punto de vista de la industria; 
para ello, se utilizará el modelo de las cinco fuerzas competitivas de Porter, las cuales se 
revisarán partiendo de la información recogida en los capítulos anteriores. 
El estudio de las fuerzas competitivas es necesario, pues permite tener una visión integral 
de la industria y no únicamente de la competencia directa. Permite, además, reflexionar 
acerca de la rivalidad y la evolución de la industria en el que se desarrollará el proyecto de 
negocio, así como de los cambios que impactarán sobre el mismo. 
 
Figura 1. El modelo de competencia de las cinco fuerzas.  
Tomado de “Las cinco fuerzas competitivas que le dan forma a la estrategia”. En Ser 




4.4.1. Poder de negociación de proveedores 
Tal como explica Porter, los proveedores poderosos captan una mayor parte del valor para 
sí mismos cobrando precios altos, restringiendo la calidad o los servicios, o transfiriendo los 
costos a los interesados del sector (Porter, 2012).  
Concentración de proveedores: los principales proveedores del Centro de Capacitación 
son profesionales con experiencia laboral, destacados en un área de conocimiento específico. 
No existe una concentración respecto a los proveedores, ya que la convocatoria se realizará 
de manera abierta a todo el Perú, pues los cursos en modalidad virtual pueden ser gestionados 
por profesionales de otras ciudades. Asimismo, para el servicio de Internet se evaluará precio, 
calidad de las comunicación y velocidad de conexión de los diversos proveedores del 
mercado, como son Claro, Telefónica y Entel. 
Costo de cambio de proveedor: cambiar de alguno de los proveedores representa un 
costo muy bajo. Por un lado, en el caso de los especialistas, se debe realizar un proceso de 
liquidación y activar un nuevo proceso de reclutamiento, lo cual representa costos mínimos 
debido a que se realizará de forma virtual. Por otro lado, el cambio de proveedor se servicio 
de internet, representa únicamente los costos iniciales de instalación. 
Contribución de proveedores en la calidad: uno de los principales atributos del servicio 
es la calidad del proceso de enseñanza y aprendizaje, siendo un recurso importante los 
especialistas a cargo del dictado de los cursos. En ese sentido, la calidad del servicio de 
capacitación depende en gran medida de los especialistas que serán contratados para dictado 
de los cursos. 
Amenaza de integración hacia adelante: este aspecto hace referencia a la posibilidad 
que uno de los proveedores se convierta competidor. La valoración de este aspecto, se 
51 
 
considera baja, debido a que la experiencia en el mercado al cual se orienta no muestra 
incursión de los profesionales en el sector educación; sin embargo, sí es elevada en los 
servicios de consultoría especializada.  
Contribución de los proveedores en los costos: para poder analizar ello, se debe tener en 
consideración que ciertos cursos requieren de profesionales con experticia o preparación 
académica superior. En este sentido, se debe negociar una remuneración acorde o superior al 
mercado; de esta forma, el costo de un programa de capacitación dependerá de esta 
negociación. Sin embargo, no es una regla general, ya que, se ofrecerán cursos de alta 
demanda, que no requieren de perfiles profesionales de alta especialización académica, pero 
sí de sólida experiencia profesional en empresas del norte peruano, especialmente de 
Lambayeque. 
Tabla 7 









0.25 Concentración de proveedores Alto 1 Bajo 0.25 
0.20 Costo de cambio de proveedor Alto 2 Bajo 0.40 
0.20 Contribución de proveedores en la calidad Alto 4 Bajo 0.80 
0.25 Amenaza de integración hacia adelante Alto 2 Bajo 0.50 
0.10 Contribución de proveedores en los costos Alto 3 Bajo 0.30 
1.00     2.25 
Nota. Adaptado de “Estrategias para el liderazgo competitivo: De la visión a los 




Después de haber analizado los cinco factores del poder de negociación de los 
proveedores, se ha obtenido un resultado total de los ponderados de 2.25, lo cual indica que el 
poder de negociación de los proveedores es bajo, por lo que resulta muy atractivo en este 
sector. Los proveedores que se han considerado para este análisis son los proveedores de los 
servicios y los especialistas que serán contratados por la empresa para brindar el servicio de 
capacitación.  
4.4.2 Poder de negociación de compradores 
Respecto al poder de negociación de los compradores, Porter explica su importancia de la 
siguiente manera “Los clientes poderosos –el lado inverso de los proveedores poderosos– son 
capaces de capturar más valor si obligan a que los precios bajen, exigen mejor calidad o 
mejores servicios (lo que incrementa los costos) y, por lo general, hacen que los participantes 
del sector se enfrenten; todo esto en perjuicio de la rentabilidad del sector” (Porter, 2012).  
Posicionamiento de marca: el rol que cumplen los clientes en este aspecto es elevado, ya 
que el posicionamiento de la marca depende en gran medida de la percepción de los clientes 
sobre el servicio de capacitación. 
Número de clientes: el número de clientes nuevos dependerá en gran medida de los 
clientes antiguos, ya que, al ser un servicio de capacitación profesional, los clientes asisten 
por referencias de amigos o familiares que han utilizado el servicio y tenido una experiencia 
positiva. No obstante, el equipo comercial tendrá metas que alcanzar independientemente de 
los promotores que pueda tener la marca. 
Condicionamiento de los clientes: este aspecto tiene una valoración baja, debido a que el 
servicio de programas de capacitación que se ofrecerá está dirigido a un grupo de 
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participantes, los costos del servicio o características del mismo, no se verían condicionados 
por los clientes. 
Posibilidad de integración hacia atrás: hace referencia a la posibilidad de que un cliente 
se vuelva un competidor; este aspecto se considera bajo, ya que está dirigido a profesionales 
con ingresos promedio de S/ 2,500.00, quienes difícilmente podrían incurrir en 
emprendimientos de este tipo por el financiamiento que se requiere. 
Costo de cambiar de servicio: si uno de los clientes quisiera cambiar de programa de 
capacitación, solo se incurriría en costos administrativos. Este aspecto se considera bajo 
debido a que no afectaría significativa los costos operativos. 
 
Tabla 8 








0.30 Posicionamiento de marca Bajo 4 Alto 1.20 
0.30 Número de clientes Bajo 3 Alto 0.90 
0.25 Condicionamiento de los clientes Alto 1 Bajo 0.25 
0.10 Posibilidad de integración hacia atrás Alto 1 Bajo 0.10 
0.05 Costo de cambiar de servicio Bajo 1 Alto 0.05 
1.00     2.50 
Nota. Adaptado de “Estrategias para el liderazgo competitivo: De la visión a los 




Después de analizar los cinco factores del poder de negociación de los compradores o 
clientes, se ha obtenido un total de 2.50, lo cual significa que el poder de negociación de los 
compradores es bajo; ello significa que en este aspecto el sector resulta poco atractivo.  
4.4.3.  Rivalidad de competidores 
 Ahora se analizará la rivalidad de competidores. Al respecto Porter explica lo siguiente: 
La rivalidad entre los competidores puede reflejarse en descuentos de precios, lanzamientos 
de nuevos productos, campañas publicitarias, y mejoramiento del servicio. Un alto grado de 
rivalidad limita la rentabilidad del sector. El grado en el cual la rivalidad reduce las utilidades 
de un sector depende de la intensidad con la cual las empresas compiten y, en segundo lugar, 
de la base sobre la cual compiten (Porter, 2012). Partiendo de lo anterior, se procedió a 
sistematizar el análisis de los factores considerados en la rivalidad de competidores. 
Número de competidores iguales: en la ciudad de Chiclayo, solo existen tres empresas 
que ofrecen servicio de capacitación, orientados a las áreas de ingeniería e informática; Este 
aspecto tiene una valoración baja, debido a que el servicio tiene un abanico más amplio de 
opciones que abarcan áreas de Administración, Humanidades e Ingeniería. 
En el siguiente cuadro, se muestra información relevante de los tres centros de 
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Fuente. Elaboración propia 
 
 
Diferenciación del producto/servicio: el servicio es diferenciado en relación al que 
ofrecen los competidores; ello radica en los siguientes aspectos: 
a) Metodología: la propuesta contempla dos alternativas de enseñanza, presencial y 
semipresencial, a diferencia de la competencia local, la cual posee una oferta de cursos en 
modalidad presencial. Asimismo, dentro de la oferta de cursos semipresenciales, se 
consideran sesiones que podrán hacer uso de ambientes de clase teóricos y laboratorio de 
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cómputo, lo cual dará una mejor experiencia a aquellos participantes que se sientan cómodos 
en esta modalidad. 
b) Tecnología: se ha considerado emplear la Plataforma LMS Canvas, la cual cuenta con 
más de 300 millones de usuarios en el mundo y es utilizada por más de 400 instituciones. 
Esta plataforma tiene un enfoque basado en perfiles de usuarios para poder configurar los 
roles de aprendizaje, medición de indicadores de ayuda al proceso de aprendizaje con una 
integración amigable de herramientas sincrónicas y asincrónicas; la versión a utilizar es 
Canvas Enterprise, cuya licencia por usuario tiene un costo anual de $ 10.00. La selección se 
ha realizado teniendo en consideración estudios académicos y experiencias exitosas en otros 
contextos. Los competidores locales no cuentan con una plataforma LMS licenciada y usan 
herramientas gratuitas como las que ofrece Google. Frente a ello, la propuesta busca 
diferenciarse a nivel tecnológico con una plataforma sofisticada que genere una experiencia 
de impacto en los participantes. 
c) Oferta: la oferta actual de los competidores locales posee un enfoque en las áreas de 
ingeniería y formación técnica, orientado al uso de herramientas informáticas. La oferta 
propuesta contempla un alcance en áreas de conocimiento de afines a la ingeniería, 
administración y profesiones en general. 
d) Facilitadores: dadas las características del servicio que ofrecen los competidores 
locales, cuentan con facilitadores con formación técnica o profesional orientada a las 
ingenierías y con experiencia menor a los 5 años en empresas del departamento de 
Lambayeque. La propuesta busca diferenciarse incorporando profesionales con trayectoria 
laboral relevante en empresas de Lambayeque, ya que uno de los atributos diferenciadores 
del servicio es un diseño de contenidos con enfoque regional. 
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e) Diseño: el diseño de los cursos propuestos contará con un enfoque basado en el análisis 
de casos y resolución de problemas partiendo de las necesidades regionales, sociales, 
económicas y ambientales de la región Lambayeque. Se busca diferenciarla de la oferta de 
cursos masivos de libre acceso o de bajo costo que ofrecen contenidos estandarizados sin 
énfasis en las necesidades de algún segmento de la población. Con ello se garantiza que el 
curso tenga un alto impacto en las competencias profesionales con aplicaciones prácticas que 
será altamente valorado por las empresas. 
A los participantes se les otorgará una Certificación propia emitida por CENCE. Sin 
embargo, también se buscará el respaldo de Instituciones con prestigio y presencia en 
Lambayeque, siendo una de ellas la Cámara de Comercio, la cual cuenta con reconocimiento 
por parte del sector empresarial. A diferencia de los cursos que se ofrecen de forma abierta a 
nivel internacional, la Certificación CENCE contará con menciones específicas como 
“Experto en Marketing Digital: Aplicaciones el sector textil y turístico”, “Experto en Análisis 
y Gestión de Datos en PyMES”, etc. Claramente, esta distinción ofrece un valor personal y 
contextual a los participantes. 
Barreras de salida: a nivel estratégico, no existen barreras económicas o legales que lo 
impida. En este tipo de negocio, salir de la industria implicaría cumplir con las 
responsabilidades existentes. Sin embargo, es posible que para tomar una decisión así, existan 
algunas barreras personales entre los socios del emprendimiento. Se considera que este 
aspecto tiene una valoración baja. 
Crecimiento de la industria: en este sector no se proyecta significativo. En estos 
momentos, las universidades e institutos se han posicionado como referentes en temas de 
formación. En ese sentido, se observa interés mínimo en invertir dentro de este sector.  
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Tendencia a participar en la industria: tal como se ha mencionado respecto a los 
proveedores y clientes, no se observa un interés en los inversionistas y emprendedores por 
invertir en empresas de formación profesional, a pesar de que existe una demanda vigente, la 
cual es absorbida por la universidades e institutos en su gran mayoría. No obstante, las 
capacitaciones In-house son cada vez más frecuentes en los profesionales independientes.  
Costos fijos: la rivalidad de los competidores no afectaría los costos fijos de la empresa, 
dado que la funcionalidad habitual de la empresa no está condicionada a las decisiones que 
puedan tomar otras empresas de capacitación profesional a nivel individual o en su conjunto.  
Tabla 10 








0.30 Número de competidores iguales Alto 1 Bajo 0.30 
0.20 Diferenciación del producto/servicio Bajo 4 Alto 0.80 
0.20 Barreras de salida Alto 1 Bajo 0.20 
0.10 Crecimiento de la industria Bajo 1 Alto 0.10 
0.10 Tendencia por participar en la industria Alto 2 Bajo 0.20 
0.10 Costos fijos Alto 1 Bajo 0.10 
1.00     1.70 
Nota. Adaptado de “Estrategias para el liderazgo competitivo: De la visión a los 
resultados”, Hax, A. y Majluf, 2004, 1ra ed., Argentina: Granica.  
 
Se ha realizado en análisis de los 6 factores de la rivalidad de los competidores, 
obteniendo un ponderado total de 1.70; ello indica que la rivalidad de los competidores es 
baja, por lo cual el sector resulta atractivo.  
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La oferta de cursos está diseñada con base a las tendencias a nivel nacional, la cual busca 
satisfacer la necesidad de capacitación de un sector de la población. Los profesionales 
responsables del diseño y dictado de los cursos, son reconocidos dentro el medio local. 
Asimismo, el precio definido para los cursos en ambas modalidades se sustenta en una 
exploración local del mercado. Por lo anterior, no se considera dentro del análisis a 
competidores de otras partes del mundo, pues existen variables que conllevan a excluirlas 
como competidores directos; por ejemplo: el precio afectado por el cambio de moneda, 
profesionales que no son conocidos dentro del medio local; oferta de cursos pensada en otras 
realidades y otro segmento de población, etc.  
4.4.4. Amenazas de entrantes 
Es necesario analizar los factores de las amenazas de entrantes. Al respecto, Porter 
comenta: Los nuevos entrantes de un sector ingresan nuevas capacidades y un deseo de 
adquirir participación de mercado, lo cual ejerce poder sobre los precios, costos y la tasa de 
inversión para competir (Porter, 2012).  De acuerdo con lo anterior, se procedió a analizar los 
factores contemplados en la amenaza de los entrantes. 
La amenaza de entrantes se ve expresada en las elevadas posibilidades de que un 
inversionista o emprendedor pueda incursionar en el negocio de la formación ejecutiva en 
caso tengan interés en hacerlo, tanto los costos de cambio y las barreras de entrada no 
constituyen impedimentos significativos para incursionar en este sector. No obstante, el 
requerimiento de capital es vital para poder ingresar; esto se debe a la inversión inicial que se 













0.30 Diferenciación de producto/servicio Bajo 2 Alto 0.60 
0.20 Costo de cambio Bajo 3 Alto 0.60 
0.20 Barreras de entrada Bajo 1 Alto 0.20 
0.20 Requerimiento de capital Bajo 3 Alto 0.60 
0.10 Identificación de la marca Bajo 3 Alto 0.30 
1.00     2.30 
Nota. Adaptado de “Estrategias para el liderazgo competitivo: De la visión a los 
resultados”, Hax, A. y Majluf, 2004, 1ra ed., Argentina: Granica.  
Se ha realizado el análisis de los cinco factores de las amenazas de entrantes, obteniendo 
un ponderado total de 2.30; ello significa que la amenaza de nuevos entrantes es baja y por 
tanto el sector resulta atractivo.  
4.4.5. Amenazas de sustitutos 
En este apartado, se analizarán los factores de las amenazas de sustitutos; al respecto 
manifiesta Porter lo siguiente “Un sustituto cumple la misma función –o una similar– que el 
producto de un sector mediante formas distintas” (Porter, 2012).  
Al realizar el estudio del sector, se ha identificado los siguientes productos sustitutos: 
capacitación por cursos gratuitos online y capacitaciones gratuitas por parte del Estado; por 
ejemplo, el Ministerio de Trabajo cuenta con una oferta de seminarios gratuitos a los cuales 
se puede acceder desde su página web en temas relacionados a prevención de riesgo, gestión 
administrativa, seguridad y salud en el trabajo, entre otros. Asimismo, la página del Estado 
Fórmate Perú (https://www.formate.pe/) ofrece cursos, talleres y seminarios gratuitos en áreas 
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de administración y marketing sobre temas de gestión financiera, innovación pedagógica, 
seguridad vial, gestión laboral, etc. Sin embargo, se considera que estos sustitutos no 












0.35 Número de productos/servicios 
sustitutos 
Alto 2 Bajo 0.70 
0.35 Diferenciación de productos/servicios Bajo 3 Alto 1.05 
0.30 Costo de cambiar el servicio Bajo 3 Alto 0.90 
1.00     2.65 
Nota. Adaptado de “Estrategias para el liderazgo competitivo: De la visión a los 
resultados”, Hax, A. y Majluf, 2004, 1ra ed., Argentina: Granica.  
 
Después de haber realizado el análisis de los tres factores de la amenaza de sustitutos, se 
ha obtenido un ponderado total de 2.65, lo cual indica que la amenaza de sustitutos es baja; 
por lo cual el sector resulta atractivo.  
4.4.6. Grado de atracción de la industria o sector 
Como se puede mostrar en la tabla 14, luego de este importante análisis se concluye que el 














0.30 Poder de negociación de proveedores Alto 2.25 Bajo 0.68 
0.30 Poder de negociación de clientes Alto 2.50 Bajo 0.75 
0.20 Rivalidad de competidores Alto 1.70 Bajo 0.34 
0.10 Amenaza de entrantes Alto 2.30 Bajo 0.23 
0.10 Amenaza de sustitutos Alto 2.65 Bajo 0.27 
1.00     2.27 
Nota. Adaptado de “Estrategias para el liderazgo competitivo: De la visión a los 
resultados”, Hax, A. y Majluf, 2004, 1ra ed., Argentina: Granica.  
 
Después de haber realizado el análisis individual de cada una de las fuerzas, en función del 
valor obtenido en el ponderado total; se ha consolidado la información en una sola matriz. A 
partir del análisis anterior se puede concluir que el presente proyecto se encuentra en una 
posición favorable, puesto que el modelo de negocio aquí definido arroja un total de 2.27, lo 
cual lo hace atractivo. 
4.4.7. Matriz de Evaluación de Factores Externos (MEFE) 
Según  (D'Alessio, 2013), el objetivo del análisis externo es generar una lista definida de 
las oportunidades que podrían beneficiar a la organización, así como las amenazas que se 
deben evitar. La lista que se presenta ha sido elaborada sobre la base de los resultados del 
análisis PESTE y de las cinco fuerzas competitivas, el objetivo es determinar si el presente 
modelo de negocio está o no aprovechando las oportunidades y evitando o no las amenazas. 
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En la tabla 13 se puede apreciar que la MEFE para oportunidades cuenta con once factores 
determinantes de éxito, de los cuales seis son oportunidades y cinco son amenazas. 
A partir de este análisis se concluye que el presente plan de negocio está aprovechando 
convenientemente las oportunidades encontradas y evitando adecuadamente las amenazas del 
entorno al tener un promedio ponderado de 3.02.  
Tabla 14 
Matriz de evaluación de factores externos (MEFE) 
 Factores determinantes de éxito (FDE) Peso Valor Pond. 
 Oportunidades    
1 Facilitadores con experiencia 0.05 4 0.20 
2 Empresas en crecimiento 0.05 3 0.15 
3 Exigencia de capacitación constante 0.05 3 0.15 
4 Pocos competidores 0.05 3 0.15 
5 Público objetivo creciente 0.10 4 0.40 
6 Financiamiento bancario para nuevas implementaciones 0.10 3 0.30 
 Amenazas    
1 Ingreso de nuevos competidores 0.05 2 0.10 
2 Coyuntura política inestable 0.05 3 0.15 
3 Incremento de servicios alternativos 0.10 2 0.20 
4 Falta de cultura en capacitación constante 0.20 3 0.60 
5 Pandemia 0.20 4 0.80 
 Total 1.00  3.02 
Nota. Adaptado de “El contexto global y la evaluación externa”. En El Proceso 
Estratégico: Un Enfoque de Gerencia, F. D’Alessio, 2013, 2da ed., p. 117., México DF, 
México: Pearson Educación. 
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4.4.8. Matriz de Evaluación de Factores Internos (MEFI) 
En la auditoria interna se han determinado 10 factores determinantes de éxito, los cuales 
están compuestos por 6 fortalezas y 4 debilidades. Estos factores se han sintetizado en la 
Matriz de evaluación de factores internos (MEFI), la cual se presenta a continuación. 
Tabla 15 
Matriz de evaluación de factores externos (MEFI) 
 Factores determinantes de éxito (FDE) Peso Valor Pond. 
 Fortalezas    
1 Conocimiento del sector educativo de Lambayeque 0.10 4 0.40 
2 Diseño de contenidos contextual 0.10 4 0.40 
3 Oferta variada de cursos 0.05 3 0.15 
4 Facilitadores con experiencia 0.05 3 0.15 
5 Plataforma Educativa  0.05 3 0.15 
6 Conocimiento de Tecnologías de Información 0.05 3 0.15 
 Debilidades    
1 Facilitadores con poca experiencia en docencia 0.10 3 0.30 
2 Limitada relación con Directivos de empresa 0.10 3 0.30 
3 Dificultades para la penetración y captación 0.20 2 0.40 
4 Poco capital propio para nuevas inversiones 0.20 3 0.60 
 Total 1.00  3.00 
Nota. Adaptado de “El contexto global y la evaluación externa”. En El Proceso 
Estratégico: Un Enfoque de Gerencia, F. D’Alessio, 2013, 2da ed., p. 117., México DF, 
México: Pearson Educación 
 
Las principales fortalezas se encuentran en el conocimiento del sector educación de 
Lambayeque, el cual se sustenta en más de 10 años de experiencia de los promotores del 
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negocio. Asimismo, los facilitadores con experiencia y el diseño de los cursos con base a 
casos y experiencia del entorno constituye un factor distintivo del servicio. Finalmente, el 
conocimiento técnico en tecnologías de información permite tomar las mejores decisiones 
respecto a la inversión en infraestructura tecnológica. 
Por otro lado, las debilidades se encuentran enfocadas en limitada experiencia en docencia 
por parte de los facilitadores, escasa relación con los directivos de empresas y dificultades 
para la penetración y captación de clientes provenientes de empresas e instituciones 
educativas. Por último, existe poco capital para realizar nuevas inversiones en el mediano 
plazo. 
Se ha obtenido un total de 3.0 ponderado en el análisis interno de los factores 
determinantes de éxito. La estimación de dichos factores permitirá enfatizar las estrategias y 
objetivos estratégicos. 
4.5. Objetivos estratégicos 
“Los objetivos estratégicos u objetivos de largo plazo parten de la visión y la misión… y 
representan los resultados que la organización espera alcanzar luego de implementar las 
estrategias escogidas, las cuales conducen a hacia la visión establecida” (D'Alessio, 2013, 
pág. 226). Luego de establecer las bases del presente plan estratégico, a continuación, se 
enlista los objetivos estratégicos para el proyecto de negocio. 
OE1: Obtener posicionamiento y reconocimiento en la región dentro de los próximos 
cinco años como una empresa de capacitación de calidad y alto nivel de satisfacción de sus 
clientes; para ello se contratará una encuestadora independiente. Para alcanzar este objetivo, 
se debe ubicar a la empresa dentro de las 3 primeras opciones en la región; además, se dará 
seguimiento a la presencia de la marca en los diversos medios. 
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OE2: Contar con el mejor recurso humano: directivo, administrativo y facilitadores para 
brindar un servicio de capacitación con solvencia e integridad a los clientes durante los cinco 
años; para ello, se implementará desde el inicio una política de evaluación constante, que 
tendrá como componente, la opinión de los clientes respecto al servicio, NPS (Net Promoter 
Score) +30% y una evaluación 360° con satisfacción igual o mayor al 90%. 
OE3: Alcanzar una rentabilidad de +5% en comparación al primer año de operaciones. 
4.6. Análisis FODA 
La matriz FODA es  una de las matrices más utilizadas para realizar un análisis situacional 
de la empresa (D'Alessio, 2013, pág. 274). Esta significativa herramienta permite desarrollar 
estrategias al cruzar la matriz MEFI con la matriz MEFE, antes desarrolladas, tal como se 
muestra en la tabla 17. 
A partir de la matriz FODA que se muestra en la página siguiente, se establecen las 
siguientes estrategias: 
E1: Establecer contacto con empresas e instituciones educativas de Lambayeque con el 
objetivo de ampliar la cartera de clientes. Para ello, es necesario generar espacios para visitas 
a las empresas con el objetivo de generar conciencia e interés en sus colaboradores sobre la 
importancia y las ventajas de mantener conocimientos actualizados y adquirir competencias 
con base a casos y necesidades regionales. 
E2: Implementar los mecanismos de evaluación y perfeccionamiento para los facilitadores 
a cargo de las capacitaciones. Para ello, se establecerán dos campos de acción: el primero 
estará enfocado al mejoramiento de las condiciones docentes; para ello, se contratarán los 
servicios de un experto en metodología educativa y estrategias de enseñanza - aprendizaje. El 
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segundo estará relacionado al uso de herramientas informáticas que faciliten la conducción de 
las sesiones virtuales. 
Se contemplan tanto un proceso de capacitación inicial a todos los facilitadores de 
CENCE, así como un proceso de acompañamiento a lo largo de su permanencia en el centro 
de capacitación. Dicho acompañamiento estará a cargo de la Jefatura Académica, quién será 
también responsable de contratar a los mejores expertos para realizar una actualización al 
menos 3 veces al año. 
E3: Implementar programas de capacitación permanente para los colaboradores de la 
empresa en atención al cliente y estrategias de captación. El entrenamiento de los ejecutivos 
de venta requiere un enfoque especial hacia el segmento de mercado al cual se dirige el 
servicio. Siendo personas que trabajan y con ocupaciones diversas, el proceso de 
aproximación hacia los clientes debe ser cuidadoso y preciso. Para ello, se contará con el 
servicio profesional de expertos en ventas con experiencia en el sector educación, cuya 
evaluación de pertinencia estará a cargo del Jefe Comercial. Las capacitaciones podrán 
realizarse en forma presencial o virtual. 
E4: Diseñar una propuesta de mejorar en infraestructura informática utilizando 
financiamiento externo. Las inversiones en infraestructura se realizarán progresivamente con 
el objetivo de mantener el sello distintivo de diferenciación tecnológica frente a los 
competidores. Se evaluará constantemente la pertinencia del uso de la plataforma LMS de 
acuerdo con las necesidades de los participantes y renovación de los equipos de soporte a las 
clases presenciales. 
E5: Implementar campañas publicitarias resaltando la metodología innovadora y flexible, 
así como la oferta variada de cursos. Dado que el diseño de los contenidos es elaborado con 
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base la problemática, casuística y necesidades regionales, se requiere una agresiva campaña 
de Marketing enfocada en las ventajas de adquirir este tipo de competencias y conocimientos, 
así como reforzar la mención de la certificación propia emitida por CENCE. 
E6: Realizar visitas y charlas de concientización a los directivos de las empresas más 
relevantes de la región, sobre la importancia de invertir en el recurso humano. Los espacios 
de aproximación se realizarán mediante desayunos empresariales e invitación gratuita a 
conferencias organizadas por CENCE, la cual estará a cargo de Conferencistas de 
reconocimiento nacional o internacional. El responsable de la determinación del ponente será 
el Gerente General en coordinación con el Jefe Académico. 
E7: Establecer estrategias de diferenciación de los nuevos competidores. La 
diferenciación estará basada en los aspectos metodológicos, tecnológicos, oferta, facilitadores 
y diseño de los cursos ofertados por el centro de capacitación. Es necesario mantener un 
estudio constante de los competidores para identificar las brechas aún no cubiertas dentro de 
su actual oferta y se puedan aprovechar acoplando al modelo propuesto. 
E8: Planificación operativa para mantener el servicio acorde a los lineamientos y 
disposiciones del gobierno, dada la actual coyuntura, se deben prever métodos de 
reclutamiento de personal y captación de clientes bajos protocolos de salubridad, al menos 






 Fortalezas Debilidades 
 
F1: Conocimiento del sector Educativo en 
Lambayeque 
F2: Diseño de contenido contextual 
F3: Oferta variada de cursos 
F4: Facilitadores con experiencia profesional 
F5: Conocimiento de Tecnologías de Información y 
Comunicaciones 
F6: Plataforma Educativa LMS Canvas 
D1: Facilitadores con poca experiencia en docencia 
D2: Limitada relación con directivos de empresas  
D3: Dificultades para penetración y captación 
D4: Poco capital propio para nuevas inversiones 
Oportunidades FO: Explote DO: Busque 
O1: Facilitadores con experiencia 
O2: Empresas en crecimiento 
O3: Exigencia de capacitación constante por parte de las empresas 
O4: Pocos competidores 
O5: Público objetivo creciente  
O6: Acceso a financiamiento bancario para nuevas implementaciones 
 
E1: Diseñar estrategias de captación en empresas e 
instituciones (F1, O1, O2). 
E6: Visitas y charlas de concientización a directivos 
de empresas (F1, F4 , O2) 
E2: Mecanismo de evaluación y perfeccionamiento 
de los facilitadores (D1, O1). 
E3: Capacitación a colaboradores de ventas en 
captación (D3, O3, O4, O5). 
 
Amenazas FA: Confronte DA: Evite 
A1: Ingreso de nuevos competidores  
A2: Coyuntura política inestable 
A3: Incremento de servicios alternativos 
A4: Falta de cultura en capacitación constante por parte de las empresas 
A5: Pandemia COVID-19 
E4: Mejora de la infraestructura en TI y recursos 
complementarios del servicio (F5, F6, A1, A3) 
E5: Implementación de campañas publicitarias 
resaltando las ventajas de la propuesta (F2, F3, F4, 
A4, A1) 
F7: Mantener estrategias de diferenciación del 
servicio frente a los competidores (F2, A1, A3). 
E8: Planificación operativa contemplando las 
actuales disposiciones del gobierno (D3, A4, A5) 
Nota: Adaptado de “Decisión y Elección de Estrategias”. En El Proceso Estratégico: Un Enfoque de Gerencia. F. D’Alessio, 2013, 2da ed., p. 276, 




Resumen de Estrategias 
Fortalezas - Oportunidades Debilidad - Oportunidades 
E1: Diseñar estrategias de captación en 
empresas e instituciones (F1, O1, O2). 
E6: Visitas y charlas de concientización a 
directivos de empresas (F1, F4 , O2) 
E2: Mecanismo de evaluación y 
perfeccionamiento de los facilitadores (D1, 
O1). 
E3: Capacitación a colaboradores de ventas en 
captación (D3, O3, O4, O5). 
 
Fortalezas - Amenazas Debilidades - Amenazas 
E4: Mejora de la infraestructura en TI y 
recursos complementarios del servicio (F5, 
F6, A1, A3) 
E5: Implementación de campañas 
publicitarias resaltando las ventajas de la 
propuesta (F2, F3, F4, A4, A1) 
F7: Mantener estrategias de diferenciación del 
servicio frente a los competidores (F2, A1, 
A3). 
E8: Planificación operativa contemplando las 
actuales disposiciones del gobierno (D3, A4, 
A5) 
4.7. Estrategia de negocio 
Las estrategias hacen referencia a la forma en que las organizaciones logran sus 
objetivos. De esta forma, las estrategias son consecuentes a la pregunta: ¿Cómo voy a 
actuar para lograr los objetivos propuestos y cómo voy a afrontar a la competencia? 
(Weinberger, 2009, pág. 66). Asimismo, de acuerdo con (Porter, 2012), la ventaja 
competitiva está vinculada con la ubicación de la empresas en el mercado, en otras 
palabras, la estrategia que se defina está en función de las habilidades, recursos 
diferenciales de la empresa. A continuación, se desarrollan las estrategias que permiten 
alcanzar los objetivos propuestos: 
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4.7.1. Estrategias Ofensivas (F - O) 
Diseñar estrategias de captación para las pequeñas y medianas empresas que aparecerán 
durante el año 2021 y 2026; con el objetivo de incrementar la cartera de clientes; asimismo, 
las estrategias tendrán como principal recurso el equipo humano de empresa. Por otro lado, 
se ofrecerán cursos MOOC 9 de acceso libre a los interesados, con el objetivo de que 
conozcan la calidad de los cursos y decidan por el servicio que se ofrece. Estos cursos no 
representarán ningún costo para los potenciales clientes. Se tendrá un curso gratuito 
disponible sobre Liderazgo, al cual podrán acceder los interesados que se hayan registrado 
para la versión de prueba en las oficinas administrativas o por los medios digitales oficiales. 
El usuario podrá acceder a este curso y sus recursos durante siete días para tener una 
experiencia del servicio. Asimismo, de forma complementaria se programarán charla y 
seminarios gratuitos. 
Se establecerá contacto con las principales empresas de la región por medio de la 
afiliación con la Cámara de Comercio de Lambayeque con el objetivo de abrir espacios 
para la difusión del servicio entre sus colaboradores. Asimismo, las Instituciones 
Educativas son otro bloque importante al que se aproximará con el objetivo de brindar 
charlas a sus egresados. Los espacios y puntos de contacto serán mediante desayunos 
empresariales y conferencias gratuitas. 
4.7.2. Estrategias Defensivas (F -  A) 
Implementar campañas publicitarias resaltando la metodología innovadora y flexible y la 
oferta variada de cursos con el objetivo principal de ser identificados como una propuesta 
                                                          
9 MOOC es el acrónimo de Massive Online Open Courses, se trata de un curso a distancia, accesible 
por internet al que se puede apuntar cualquier persona y no tiene límite de participantes. 
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diferente y generar el interés por el servicio. Se deberá resaltar el contenido de los cursos y 
los atributos tecnológicos. 
Se deberá realizar un estudio constante de los nuevos competidores y servicios de 
formación alternativos como los que se pueden encontrar actualmente presentes en internet 
y establecer campañas publicitarias destacando los atributos del servicio y sus ventajas 
frente a otras propuestas. 
4.7.3. Estrategias de Reorientación (D - O) 
Implementar programas de capacitación permanente para colaboradores de la empresa 
en atención al cliente y estrategias de captación; se usarán los propios recursos por medio 
de los facilitadores para mejorar las competencias útiles para la ejecución del servicio y el 
crecimiento de la empresa. 
En relación a los facilitadores, se realizarán capacitaciones en dos frentes: El primero 
orientado al perfeccionamiento de las condiciones docentes y estrategias de enseñanzas y 
aprendizaje y el segundo orientado al uso de herramientas informáticas y recursos online 
que permitan brindar una mejor experiencia a los participantes. 
4.7.4. Estrategias de Supervivencia (D - A) 
Establecer estrategias de diferenciación de los nuevos competidores. Con el objetivo de 
mantener la diferenciación por parte de los clientes; asimismo, ello evitará una competencia 
directa en caso de competidores con servicios similares o con modalidades distintas. 
Difundir comunicación a los clientes y potenciales clientes sobre los beneficios de B-
Learning de modo que conozcan que su proceso de capacitación y formación no se ve 
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afectado por adversidades climáticas o de salud debido a que esta modalidad contempla un 
aprendizaje virtual. 
Se debe contemplar un plan operativo que permita la continuidad del servicio durante el 
contexto de salubridad mundial que estará presente aún durante el año 2021; esto permitirá 
dar una garantía a los participantes respecto a su inversión. 
4.8. Ventaja competitiva 
Tal como se muestra en la figura 2, para el presente proyecto se ha determinado optar 
por una estrategia de Liderazgo en Diferenciación. 
Figura 2. Estrategias genéricas competitivas.  
Tomado de El Proceso Estratégico: Un Enfoque de Gerencia. F. D’Alessio, 2013, 2da 
ed., p. 228, México DF, México: Pearson Educación. 
 
La ventaja competitiva de la empresa tendrá un enfoque en la diferenciación. Para ello, 
el servicio se diferenciará en cinco aspectos fundamentales: Primero, se contará con una 
Plataforma LMS moderna (Canvas); esta plataforma integra herramientas necesarias para el 
desarrollo de un curso virtual, por ejemplo, foros, chats, anuncios, etc. Segundo, el servicio 
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incluye acompañamiento durante las semanas que dure el curso; esto se realiza con el 
objetivo de garantizar una experiencia académica completa. Tercero, los cursos son de corta 
duración, en relación a la competencia. Finalmente, se cuenta con una oferta de cursos 
equilibrada entre la modalidad semipresencial y virtual, con un proceso estandarizado de 
diseño de los contenidos.  
Asimismo, la estrategia anterior se complementa con la identificación de un nicho de 
mercado que actualmente no es satisfecho por el sector de educación superior universitaria; 
es decir, los trabajadores ejecutivos que recién inician en el campo laboral y buscan 
opciones de perfeccionamiento profesional en el corto tiempo y en modalidades flexibles 
que permitan aprovechar su tiempo al máximo. 
El diseño de los cursos contará con un enfoque basado en el análisis de casos y 
resolución de problemas partiendo de las necesidades regionales, sociales, económicas y 
ambientales de la región Lambayeque. Con ello, se busca diferenciarla de la oferta de 
cursos masivos de libre acceso o de bajo costo que ofrecen contenidos estandarizados sin 
énfasis en las necesidades de algún segmento de la población.  
En el siguiente cuadro, se sintetizan los atributos con los que contará el servicio de 
capacitación. Dichos aspectos constituyen la ventaja competitiva de la empresa; son 







Análisis de la ventaja competitiva 













En su mayoría 
presencial 
Mixta (Semipresencial y 
Virtual) 
Diseño contextual No Sí 
Material de clase 
No estándar 
(Cada docente) 
Estándar basado en 
Modelo Práctico 
 
Finalmente, se tiene en consideración que la enseñanza virtual y semipresencial genera 
menores costos operativos; en tal sentido, permite hacer un reajuste a los precios de los 
cursos de capacitación, con el objetivo de competir también a nivel de costo, sin que ello 






5.1. Análisis de Mercado 
Tiene como finalidad identificar si el producto o servicio que se pretende diseñar y 
ofertar será aceptado en el mercado, y si los potenciales consumidores están dispuestos a 
adquirirlos. Permite definir el tamaño del mercado, estimar volúmenes de venta e 
identificar a la competencia. 
El estudio de mercado también proporciona información sobre la industria, clientes, 
competidores y otras variables que deben ser asumidas. Asimismo, permite determinar la 
relación entre la oferta y la demanda de un producto o servicio; estos conocimientos 
permiten tomar decisiones sobre las estrategias de Marketing. 
5.1.1. Diseño de la investigación de mercado 
El estudio de mercado fue diseñado de lo general a lo específico. Se llevó a cabo una 
investigación cuantitativa del tipo descriptiva, por medio de un sondeo de mercado, basado 
en el método del cuestionario de opinión llamado comúnmente “encuestas personales”, 
como fuente de información primaria.  
La encuesta fue elaborada de una manera estructurada, contiene preguntas de opción 
múltiple y dicotómicas. Fue aplicada a una muestra representativa del público objetivo en la 
ciudad de Chiclayo con el objetivo de identificar la demanda potencial del servicio de 





El Formulario de Google es una herramienta que permite recabar información de manera 
digital a través de encuestas o cuestionarios. Esta información luego es almacenada en una 
hoja de cálculo, en la que se puede procesar para la obtención de gráficos estadísticos. 
Asimismo, esta herramienta ha tenido una serie de mejoras en los últimos años; 
actualmente permite restringir la respuesta a una sola persona, manejar alternativas en 
orden aleatorio, etc. Cabe resaltar además que esta herramienta es gratuita y se puede 
acceder por medio de una cuenta de Gmail. 
5.1.2. Muestra 
De acuerdo con Benassini: La muestra es la parte de la estadística que se encarga de la 
selección y acopio de elementos representativos de la población a fin de obtener inferencia, 
al mismo tiempo la población o universo es el conjunto de todos los posibles elementos que 
interactúan en un estudio (Benassini, 2009). Se define a quiénes se administrará la encuesta, 
y a cuántos para lograr una adecuada estimación. Para el presente estudio, la muestra está 
conformada por 420 personas. 
5.1.3. Plan de muestreo 
Población objetivo. La población objetivo para la realización de la investigación 
cuantitativa se ha definido bajo los siguientes criterios: 
 Elemento: Hombres y mujeres de 20 a 45 años de las zonas urbanas de la ciudad 
de Chiclayo que cuentan con acceso a la tecnología de comunicaciones. 
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 Unidad de muestreo:  Personas que viven en la ciudad de Chiclayo; con interés 
por crecer profesionalmente, acceso a tecnología y que tengan redes sociales y 
correo electrónico, ya que es el medio por el que les llegará la encuesta. 
 Extensión: El área geográfica a abarcar es la ciudad de Chiclayo, que es la 
misma definida en la segmentación geográfica del área de influencia que el 
negocio quiere alcanzar. 
 Tiempo: Se estimó, con base a ensayos efectuados, que la administración del 
cuestionario debería durar 10 minutos aproximadamente. El muestreo será 
realizado por el autor del proyecto durante un período de 15 días de 8:00 am. a 
9:00 pm.  
Tipo de muestreo: Se ejecutará un muestreo aleatorio sistemático, de manera virtual 
mediante la realización de encuestas en la zona de influencia, la encuesta será enviada por 
medio de correo electrónico y redes sociales; siendo este último el canal más utilizado. 
5.1.4. Composición y tamaño de la muestra 
La muestra se refiere al número de personas que serán encuestadas, las mismas que 
responden a las características especificadas en la investigación. Para la obtención del 
tamaño de la muestra (n) se aplicó la siguiente fórmula:  
n = z2*p*q/e2 
Donde: 
z = Variable normalizada (del nivel de confianza) = 1,96 
p = Probabilidad de éxito= 0,5 
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q = Probabilidad de fracaso = 1-p = 0,5 
e = Margen de error = ±5% = 0,05 
En este caso, la población está compuesta por 328,769 habitantes. 
El resultado del tamaño de la muestra (n) según la fórmula es de 384 encuestas; sin 
embargo, ser aplicó la encuesta a 420 personas. Se aplicará la formula tomando en cuenta 
un 5% de margen de error, un nivel de confianza de 95%, con una probabilidad de éxito del 
50%, y una probabilidad de fracaso de 50%. 
5.1.5. Resultados de la investigación 
A continuación, se muestran los resultados de 420 encuestas aplicadas a personas, 
quienes serían parte del segmento de mercado elegido. La encuesta se realizó entre los 
meses de enero y febrero del año 2020.  
El 49% de los encuestados fue de sexo masculino y el 51% del sexo femenino., 
distribución que resulta bastante equitativa entre ambos géneros. 
 
Figura 3. Distribución de encuestados de acuerdo al sexo.  




Respecto a la distribución de edad, el 32% se encontraba entre los 25 y 29 años; el 28% 
entre los 20 y 24 años; el 18% entre los 30 y 34 años; el 12% entre los 40 y 45 años y el 
10% entre los 35 y 39 años. En el siguiente gráfico se observa la distribución por cada 
grupo. 
 
Figura 4. Distribución de encuestados por edad.  
Fuente: Encuesta aplicada durante enero y febrero 2020 en la ciudad de Chiclayo. 
 
Del gráfico anterior, se puede resaltar que la mayor parte de la muestra encuestada 
(32%) se encuentra entre los 25 y 29 años de edad. Teniendo en consideración que la 
encuesta se realizó de forma virtual, se infiere que este fragmento de la muestra es en la que 
se tuvo mayor alcance 
La primera pregunta de la encuesta (Anexo 01) pretende conocer la percepción de los 
encuestados respecto a la capacitación y su relación con el crecimiento profesional; al 
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respecto se obtuvo que el 96% considera que es necesario capacitarse para desarrollarse 
profesionalmente y solo el 4% considera que la capacitación no está relacionada con el 
crecimiento profesional. En el siguiente gráfico se observa la distribución nominal y 
porcentual. 
 
Figura 5. Percepción de capacitación y su relación con el crecimiento profesional.   
Fuente: Encuesta aplicada durante enero y febrero 2020 en la ciudad de Chiclayo. 
 
El resultado de la encuesta evidencia claramente la percepción favorable respecto a la 
necesidad de ser capacitados para poder crecer profesionalmente. Algo que es reforzado por 
los requisitos convencionales en los procesos de reclutamiento.  
La segunda pregunta de la encuesta recoge información sobre el principal motivo por el 
cual los encuestados decidirían capacitarse. Al respecto se obtuvo que el 87% se capacitaría 
por motivación personal y que el 13% lo haría por exigencia de la empresa en la cual 




Figura 6. Principales motivos para capacitarse.  
Fuente: Encuesta aplicada durante enero y febrero 2020 en la ciudad de Chiclayo. 
 
Del gráfico anterior, se puede rescatar un aspecto relevante; el principal motivo para 
participar de un curso o programa de capacitación (87%) es la motivación personal; esto 
constituye un dato sumamente valioso debido a que se reconoce una motivación personal 
de carácter intrínseca para capacitarse.  
La tercera pregunta recoge información respecto al número de ocasiones que los 
encuestados han contratado algún servicio de capacitación. Al respecto, se obtuvo que el 
40% se capacitó al menos 1 vez; el 43% 2 veces; el 3% se capacitó en 3 o más 
oportunidades y 14% no se ha capacitado en los últimos 2 años. En el siguiente gráfico, se 




Figura 7. Capacitaciones en los últimos cinco años.  
Fuente: Encuesta aplicada durante enero y febrero 2020 en la ciudad de Chiclayo. 
 
Un dato importante de la encuesta es que del total de encuestados el 83% se capacitó 1 o 
2 veces durante los últimos cinco años. Es posible que se trate en algunos casos de 
capacitaciones de la empresa; sin embargo, evidencia la existencia de un mercado para 
cubrir esta demanda. 
La pregunta cuatro recoge información sobre el atributo más valorado por los 
encuestados respecto a los cursos de capacitación. Se obtuvo que el 28% valora más la 
calidad de los docentes; el 24% la accesibilidad en precios; el 23% la flexibilidad en 
horario; el 17% la calidad de los contenidos y el 8% infraestructura moderna. De esta forma 
se obtuvo que los atributos más valorados por los encuestados son: calidad de los docentes 




Figura 8. Atributo más valorado en el servicio de capacitación.  
Fuente: Encuesta aplicada durante enero y febrero 2020 en la ciudad de Chiclayo. 
 
 
En el análisis de los resultados de esta pregunta, se resalta que los dos aspectos más 
valorados son: Calidad de los ponentes y precio accesible, obteniendo 28% y 24% 
respectivamente. Esto permite tener un enfoque claro sobre el modelo de negocio y los 
atributos que lo deben diferenciar de la competencia. 
La pregunta cinco recoge información sobre la modalidad que se ajusta mejor a la 
disponibilidad y estilo de vida de los encuestados. Se obtuvo que el 49% de los encuestados 
considera que la modalidad mixta se ajusta mejor (Presencial + Virtual); el 47% considera 
que la modalidad virtual es la que se ajusta mejor a su estilo de vida y disponibilidad y solo 
el 4% considera que la modalidad presencial es la que mejor se adecúa a ellos. En el 




Figura 9. Modalidad que se ajusta mejor a su disponibilidad.  
Fuente: Encuesta aplicada durante enero y febrero 2020 en la ciudad de Chiclayo. 
 
El hallazgo más relevante en esta pregunta, es la mínima aceptación (4%) que tiene la 
modalidad presencial como opción que se ajuste a la disponibilidad de los encuestados. Si 
se considera que los horarios regulares de trabajo son de 08:00 a.m. a 06:00 p.m. no deja 
mucho tiempo disponible para comprometerse en un curso de capacitación que requiera 
asistencia presencial. Por ello tanto la modalidad virtual y la modalidad mixta son la opción 
más atractiva. 
La pregunta seis recoge la información respecto a contar con presupuesto para contratar 
un servicio de capacitación. Se obtuvo que el 64% de los encuestados sí cuenta con 
presupuesto y 36% no tiene un presupuesto para ello. En el siguiente gráfico se muestra la 




Figura 10.  Encuestados que cuentan con presupuesto para capacitación. 
Fuente: Encuesta aplicada durante enero y febrero 2020 en la ciudad de Chiclayo. 
 
El hallazgo más relevante en el resultado de esta pregunta es saber que el 64% cuenta 
con presupuesto para invertir en capacitación. De esta forma, se infiere que un alto 
porcentaje del público objetivo cuenta con el recurso económico para financiar un curso de 
capacitación.  
La pregunta siete recoge información sobre la disposición de los encuestados a invertir 
en capacitación, ya sea con alguna fuente de financiamiento o con recursos propios. Se 
obtuvo que el 86% está dispuesto a invertir en capacitación y el 14% no lo estaría. En el 




Figura 11.  Disposición para invertir en capacitación.  
Fuente: Encuesta aplicada durante enero y febrero 2020 en la ciudad de Chiclayo 
 
Los resultados de esta pregunta muestran que el 86% de los encuestados estaría 
dispuesto a invertir en capacitación. Como se puede observar el porcentaje es superior en 
un 22% con relación a los que sí cuentan con presupuesto para capacitación. Ello se debe a 
que podrían asumir el compromiso por medio de financiamiento externo. 
La pregunta ocho recopila información de los encuestados respecto al monto a pagar por 
un servicio de capacitación. Al respecto, se obtuvieron los siguientes resultados: el 50% 
está dispuesto a pagar hasta S/ 300.00; el 27% estaría dispuesto a pagar hasta S/ 400.00; el 
16% estaría dispuesto a pagar hasta S/ 200.00 y únicamente el 7% estaría dispuesto a pagar 





Figura 12. Precio dispuesto a pagar por un curso de capacitación.  
Fuente: Encuesta aplicada durante enero y febrero 2020 en la ciudad de Chiclayo 
 
El hallazgo más relevante en esta pregunta es que el 77% de los encuestados estaría 
dispuesto a pagar entre S/ 300.00 y S/ 400.00 por un curso de capacitación. Esta 
información es importante para poder determinar el precio del servicio de capacitación.  
La pregunta nueve recoge información de los encuestados respecto al tiempo que 
estarían dispuestos a participar en un curso de capacitación. Al respecto, se obtuvo que el 
82% está dispuesto a participar en un curso de 1 a 3 meses; el 11% de 4 a 7 meses y el 7% 




Figura 13.  Tiempo dispuesto a participar en un curso de capacitación.  
Fuente: Encuesta aplicada durante enero y febrero 2020 en la ciudad de Chiclayo 
 
El hallazgo más relevante en esta pregunta es el interés de más del 80% de encuestados 
en participar de cursos corto. Esto como una necesidad de poder obtener conocimientos y 
uso de herramientas que puedan aplicar rápidamente. Asimismo, en curso cortos existe un 
menor riesgo de deserción. 
La última pregunta recoge información de los encuestados respecto al servicio 
complementario a las capacitaciones que más valora. Se obtuvo que el 50% valora más el 
soporte técnico; el 29% tutorías y asesorías y el 21% valora más talleres gratuitos. En el 




Figura 14. Servicio complementario más valorado.  
Fuente: Encuesta aplicada durante enero y febrero 2020 en la ciudad de Chiclayo 
 
Un dato importante que recoge la última pregunta es la valoración del soporte 
tecnológico como servicio complementario (50%). Esto es fundamental en la modalidad 
virtuales y B-Learning. 
5.1.6. Mercado meta y segmentación del mercado 
Chiclayo es una Ciudad ubicada al noroeste peruano, capital del departamento de 
Lambayeque. Es la cuarta ciudad más poblada del país y cuenta con tres distritos urbanos: 
Chiclayo, La Victoria y José Leonardo Ortiz. De acuerdo con el Censo de población 




Figura 15. Ubicación del mercado objetivo. Tomado de Google Maps, 2020 
 
En el aspecto cultural, Chiclayo se caracteriza por ser una ciudad sociable y amistosa. El 
acceso a la tecnología y crecimiento comercial ha sido un factor constante en los últimos 15 
años; sin embargo, en los meses de febrero a junio del año 2020 su comercio y la vida 
social se vio paralizado por las medidas sanitarias dispuestas por el gobierno para contener 
el avance del COVID-19. 
El público objetivo al cual está dirigido el servicio se encuentra en los distritos urbanos; 
personas de ambos sexos entre los 20 y 45 años con acceso a la tecnología e interés en 
crecer profesionalmente; personas que se encuentra trabajando actualmente en puestos de 




5.1.7. Estimación de la demanda 
Para la obtención de la demanda, se ha considerado información del INEI (2015). En el 
censo realizado, menciona que la población urbana de Chiclayo entre 20 y 44 años es de 
330,000 habitantes aproximadamente. Asimismo, en el estudio del año 2018, detalla tener 
una tasa de actividad del 70%, siendo un equivalente de 231,000 habitantes 
aproximadamente.  
Por otro lado, de acuerdo con la encuesta aplicada para el presente plan de negocio, el 
86% manifestó estar interesado en participar en un curso de capacitación. Aplicando este 
porcentaje al cálculo anterior, se obtiene un total de 198,660 personas aproximadamente, 
los cuales serían el mercado potencial. 
Para la obtención del potencial de ventas, se ha considerado el 40%, dado que en la 
encuesta realizada es el porcentaje que participó al menos de 1 curso de capacitación en el 
último año.  Respecto a la determinación de la proyección de ingresos, se tomó en 
consideración el análisis de la información obtenida del INEI. Para el crecimiento del 
mercado potencial se revisaron estadísticas obtenidas de fuentes como América Retail en 
abril 2020 (https://www.america-retail.com/), dentro de la que se explica un crecimiento de 
15% del consumo de cursos online en Perú. 
Asimismo, en el estudio realizado en Latinoamérica en el año 2019 
(https://www.eleconomistaamerica.pe/), antes de impacto de COVID, se evidenciaba un 
crecimiento anual de 9.7% hasta el año 2018, ocupando Perú el cuarto lugar con un 
crecimiento promedio de 18%. La cifra se sustenta en que Perú posee una penetración de 
internet de 67% y en estudios realizado se observa que el 33% de los peruanos realiza al 
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menos 1 curso online al año y que el 40% de la capacitación en Perú se realiza en la 
modalidad E-learning.  
Finalmente, el estimado de ventas para el presente proyecto está compuesto por el 
número de personas que participarán en los cursos de capacitación. Para ello, se ha 
calculado un total de 3,179 participantes para el primer año de operaciones, considerando 
un crecimiento del mercado de 5% teniendo como referencia las investigaciones realizadas 
respecto al consumo de cursos virtuales. 
5.2. Investigación del Consumidor 
5.2.1. Jerarquía de necesidades y problemas que solucionan 
Las necesidades que busca satisfacer la idea de negocio, se sitúan dentro de la 
autorrealización; las personas del público objetivo buscan perfeccionar sus conocimientos y 
capacitarse de forma eficiente en temas de su especialidad.  
 
Figura 16.  Jerarquía de las necesidades 




Los problemas que soluciona es la falta de Centros de Capacitaciones en modalidad 
virtual y semipresencial dentro del mercado, ya que actualmente se encuentra limitado a un 
servicio educativo que brindan las universidades e institutos que tienen una duración mayor 
y un costo elevado. 
5.2.2. Proceso de decisión de compra del consumidor 
Los potenciales clientes del servicio inician el proceso de decisión de compra con una 
revisión rápida de la información en los medios digitales o en la página web oficial; 
posteriormente, realizar una comparación entre las posibles opciones que cubren sus 
expectativas y evalúan sus ventajas y desventajas. Finalmente, el cliente solicita una 
cotización en la opción de mayor interés y, si todo es conforme y se encuentra dentro de su 
presupuesto, concreta la compra realizando el pago de la inscripción.  
5.2.3. Factores que influencian la conducta del consumidor 
Existen diversos factores que influyen en la conducta del consumidor; en el caso de la 
idea de negocio, la decisión de los potenciales clientes estaría afectada por los siguientes 
factores: 
 La edad: es más atractivo participar de programas de capacitación con personas 
de la misma edad. 
 Grupos de referencia: son grupos con los cuales un individuo se compara. 
Saber que miembros de su grupo de referencia participan de los cursos de 
capacitación; le genera mayor interés. 
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 Situación económica: se debe contar con un presupuesto para capacitación y así 
poder cumplir con los compromisos económicos; si bien el precio es accesible, la 
situación económica es terminante para tomar una decisión. 
 Estilo de vida: las personas buscan una opción que se ajuste al estilo de vida que 
llevan; en este caso, las personas que tienen conectividad constante, les gusta 
trabajar desde casa, y generar nuevo conocimiento en la era digital, se sentirán 
atraídas por el servicio. 
 Percepción: la idea que se genera el cliente sobre el servicio; dándole una 
valoración buena, mala o regular, influye en la decisión, ya que el cliente 
siempre busca la mejor opción; si el cliente no está convencido que es una buena 
opción o que satisfará a futuro su necesidad de formación continua; posiblemente 
no la tome. 
 Ocupación: los potenciales clientes, evaluarán si algunos de los programas de 
interés, será de utilidad para las actuales actividades que realiza o si le serán de 
utilidad en el futuro. 
5.2.4. Posicionamiento de marca 
Para posicionar la marca en el mercado, se establecerán estrategias basadas en la calidad 
del servicio y el precio. Se ofrecerá un servicio que cuente con estándares de calidad en los 
procesos de reclutamiento y evaluación de facilitadores y se contará con acceso a las 
herramientas tecnológicas de la Plataforma Educativa. El precio para acceder a los 
programas mantendrá un perfecto equilibrio costo / beneficio para los clientes. 
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Para la construcción de la Marca, se toma como punto de partida la Misión y Visión de 
la empresa. Estos aspectos fueron abordados en el Capítulo 4: Plan Estratégico de la 
Empresa. La marca debe sintetizar los atributos del servicio, los cuales lo diferencian de la 
competencia. 
Marcas existentes en Chiclayo: 
En la siguiente tabla se muestran las marcas de empresas existentes dedicadas a la 
capacitación en Chiclayo; el objetivo es proponer una marcar que se diferencie de la 
competencia, evitando presentar rasgos similares en la propuesta que genere confusión en 
el público objetivo. 
Tabla 19 
Marcas de Centro de Capacitación existentes en Chiclayo 
N° Razón Social Nombre comercial Logo 
1 Management Strategic 




2 Centro de Altos 
Estudios en Ciencias, 
Tecnologías y 





3 Asociación Centro de 
Entrenamiento en 
Tecnologías de 







Marca: El nombre de la marca es “CENCE”, el cual se ha conformado de la expresión 
“CENTRO DE CAPACITACIÓN EJECUTIVA”. El imagotipo se ha construido con base 
al nombre de la marca y las 2 letras “C” que se encuentran en su interior. Se ha decidido 
utilizar el color azul dado que transmite seguridad y confianza: 
 
Figura 17. Imagotipo de la marca 
Fuente: Elaboración propia 
 
El nombre de la marca fue consultado en la página de INDECOPI 
(https://enlinea.indecopi.gob.pe/buscatumarca/#/inicio) , obteniendo 0 coincidencias en la 
base de datos, tal como se puede observar en el Anexo 02. 
Tabla 20 
Atributos de la Marca 
Atributo ¿Cumple? Comentario 
Visibilidad Sí Los colores son visibles  
Asociativa  Sí Genera asociación con el Servicio 
Recordable Sí Es breve y permite memorizar 
Comunicativa Sí Busca transmitir profesionalismo 
Identificativa  Sí Permite diferenciarse de otras marcas 
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5.2.4.1. Análisis del imagotipo 
El imagotipo es la combinación armónica del logotipo y el isotipo, constituye la 
representación gráfica de la marca acompañado de un ícono, a continuación, se detallan los 
elementos que lo componen: 
a) El círculo es una forma geométrica que representa protección, movimiento y 
adaptabilidad. Lo cual, brinda una personalidad protectora con los clientes a la vez que se 
hereda una conducta dinámica dentro del sector. 
b) El triángulo invertido en el parte inferior, apegado al círculo transmite un llamado a 
la acción de la empresa y a la necesidad de contar con los servicios de CENCE. 
c) Letra “C” en el centro del círculo es la inicial del nombre de la empresa CENCE. El 
objetivo de colocarlo como parte del imagotipo, es que tenga una mayor relación con la 
empresa al usar el iso y logo de manera independiente. 
d) El color azul pertenece al grupo de colores primarios y psicológicamente el color 
azul representa la calma, serenidad, confianza y seguridad, ya que no es un color invasivo, 
por lo que se adecua bien al imagotipo inspirando confianza y productividad en el target. 
e) El color negro comunica dos aspectos claves de la marca, los cuales son la seriedad y 
la calidad del trabajo. 
El objetivo fundamental del imagotipo es comunicar al mercado objetivo que CENCE es 




Figura 18. Componentes del imagotipo 
Fuente: Elaboración propia 
5.3. Mezcla de Marketing 
5.3.1. Estrategia de producto y marca 
Se busca posicionar la marca en el mercado con base a las características del servicio: 
 Flexibilidad en horarios para acceder a los programas de capacitación 
 Plataforma de enseñanza moderna con capacidad para usar herramientas de 
comunicación sincrónica y asincrónica, dentro de las cuales se encuentra la 
opción de videoconferencia. 
 Se contará con facilitadores con experiencia profesional y académica para la 
conducción de los cursos. 
 Metodología del enseñanza activa y orientada a la práctica 
5.3.2. Estrategia de precio: valor en el mercado 
Dentro de la estrategia de precio, se propone tener una escala de precios de los cursos de 
capacitación, en función de la duración de los cursos. Para la modalidad B-Learning se 
ofrecerán 8 cursos con una duración de 30 horas académicas y para la modalidad E-
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Learning, se ofrecerán 9 cursos con una duración de 35 horas académicas. En los siguientes 
cuadros se detalla la composición de los precios. 
5.3.2.1. Benchmarking 
Para la determinación de los cursos se tomó como referencia a las Instituciones líderes 
que ofrecen cursos de capacitación a nivel de formación continua, tanto en modalidad 
semipresencial como virtual. Se exploraron las ofertas en las ciudades de Lima y Trujillo. 
La investigación se realizó de forma virtual; poniendo un particular interés en las ofertas de 
Negocio y Tecnología. El detalle de las empresas que fueron exploradas se encuentra en el 
Anexo 04. 
De acuerdo con el Centro de Estudios de Derecho y Empresa del 2017, los cursos con 
mayor demanda y proyección en el mercado peruano son los relacionados a Marketing, 
Administración, Finanzas, Recursos Humanos y Calidad y Productividad, dentro de estos 
últimos se ubican los relacionados a Tecnología. 
 En el caso de Chiclayo, se analizó la oferta de cursos y la modalidad para identificar las 
mejoras a incorporar en la propuesta de cursos que permita superar a los competidores 
locales.  El tipo de Benchmarking trabajado es de tipo competitivo, ya que se realizó una 
investigación de los servicios ofrecidos por las organizaciones referentes. En la siguiente 







Etapas Benchmarking  
Etapa Acciones Resultado 
Planificación 
 
Determinar el producto o 
servicio que será objeto de 
análisis. 
 Cursos ofertados en Negocios y 
Tecnologías en Instituciones 
Líderes: Centros de 
Capacitación y Escuelas de 
Negocio. 
 Cursos ofertados y modalidad en 
Centros de Capacitación en la 




Obtener de información de 
fuentes. 
 Investigación de información 
pública en páginas web, redes 
sociales y medios online. 
 
Análisis de la 
información 
Analizar la información 
obtenida de las fuentes para 
generar conocimiento útil. 
 Se obtuvo información de los 
cursos de mayor demanda de 
ejecutivos en contextos 
similares. 
 Oferta en Chiclayo limitada por 
la modalidad presencial. 
 Oferta que no contempla 
tendencias en el área de 
negocios y tecnología. 
 
Acción 
Incorporar los hallazgos 
relevantes dentro de la 
propuesta de servicio. 
 Construcción de una oferta 
mixta de cursos. 
 Cursos de corta duración 
 Oferta de cursos en modalidad 
virtual. 
 Nomenclatura de cursos de 
acuerdo a tendencias. 




Después del proceso de investigación, la oferta de cursos se concreta en los siguientes 
cuadros, contemplando el conocimiento obtenido producto del análisis de la información, el 
cual se refleja en la denominación de los cursos, la modalidad y la duración: 
Tabla 22 
Cuadro de precios Cursos Modalidad B-Learning 
 
Cursos B-Learning Total de horas Inscripción Servicio Certificación 
Design Thinking 30 S/50.00 S/400.00 S/30.00 
Transformación 
Digital 
30 S/50.00 S/400.00 S/30.00 
Data Science 30 S/50.00 S/400.00 S/30.00 
Liderazgo 
Transformacional 
30 S/50.00 S/400.00 S/30.00 
Marketing Digital 30 S/50.00 S/400.00 S/30.00 
Business Intelligence 30 S/50.00 S/400.00 S/30.00 
Comunicación 
Efectiva 
30 S/50.00 S/400.00 S/30.00 
Gestión de Proyectos 30 S/50.00 S/400.00 S/30.00 











Cuadro de precios Cursos Modalidad E-Learning 
Cursos E-Learning Total de horas Inscripción Servicio Certificación 
Design Thinking 35 S/30.00 S/400.00 S/30.00 
Transformación Digital 35 S/30.00 S/400.00 S/30.00 
Data Science 35 S/30.00 S/400.00 S/30.00 
Liderazgo 
Transformacional 
35 S/30.00 S/400.00 S/30.00 
Marketing Digital 35 S/30.00 S/400.00 S/30.00 
Business Intelligence 35 S/30.00 S/400.00 S/30.00 
Comunicación Efectiva 35 S/30.00 S/400.00 S/30.00 
Gestión de Proyectos 35 S/30.00 S/400.00 S/30.00 
Derecho Empresarial 35 S/30.00 S/400.00 S/30.00 
Fuente. Elaboración propia 
 
Se ofrecerá un precio acorde al mercado; para ello se toma como referencia los 
competidores cercanos. El objetivo es brindar un precio que sea accesible al público 
objetivo y que guarde una relación contundente costo/beneficio. 
Los pagos de inscripción, así como el costo total del curso se podrán realizar por medio 
de depósito a cuenta corriente, el cual será enviado al interesado por parte del ejecutivo de 
ventas; también se contará con opción de pago por medio de PagoLink, la cual es un 
solución de pago Online que ofrece Niubiz (https://www.visanet.com.pe/soluciones-de-
pago/). De forma presencial, se contará en las oficinas administrativas con opción de pago 
por POS y pago en efectivo, la cual tiene una comisión simple de 3.45% por transacción. 
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5.3.3. Estrategia de distribución y canales 
Se utilizará una estrategia de distribución directa, ya que la empresa ofrecerá el servicio 
de capacitación directamente a los consumidores por medio de correos, catálogos virtuales 
de los cursos y programas de capacitación o en la oficina administrativa física.  
El principal recurso para la distribución del servicio es Internet; los clientes podrán 
acceder a los cursos por medio de un dispositivo Smartphone, Tablet, laptop o computadora 
de escritorio. La continuidad del servicio está sujeta a las características de conectividad y 
ancho de banda de los usuarios. 
5.3.4. Estrategia de comunicación integral 
La comunicación es una herramienta estratégica dentro de las empresas, siendo muchas 
veces la clave del éxito para lograr estar bien posicionada en el mercado. La estrategia de 
comunicación propuesta es Below the Line (BTL), usando canales de comunicación 
directos para comunicarnos con los potenciales clientes, los cuales serán: correos 
electrónicos y llamadas telefónicas. Asimismo, se contempla emplear publicidad en redes 
sociales como Facebook y WhatsApp.  
Se decide esta estrategia debido a que los costos son significativamente menores en 
comparación a la publicidad ATL (Above The Line). A continuación, se desarrolla con más 
detalle cada uno de los canales de comunicación seleccionados para la estrategia. 
En el siguiente cuadro, se resumen los elementos más importantes por los que se ha 








Correo electrónico S/ 0.00 Sí Sí 
Llamadas telefónicas Planes de S/ 60.00 No Sí 
Redes Sociales * S/ 0.00 Sí Sí 
Radio Entre S/ 20.00 y 
S/40.00 por segundo 
Sí No 
Televisión Entre S/2,000 y 
S/10,000 publicidad 
de 30 segundos 
Sí No 
SMS Incluido en el Plan 
de Telefonía 
No Sí 
(*) Se puede invertir en publicidad de acuerdo al presupuestado. 
De acuerdo con el análisis anterior, a continuación, se detallan las características de los 
canales de comunicación a utilizar dentro del Plan Comercial. 
5.3.4.1. Canales de comunicación: 
a) Correos electrónicos: es un canal de comunicación de bajo costo que genera un 
contacto directo y formal con el cliente o usuario; para su despliegue, se requiere contar con 
una base de datos de correos electrónicos bien organizada para poder direccionar 
correctamente la información específica de interés del destinatario. 
b) Llamadas telefónicas: este canal permite establecer una comunicación personalizada 
con el potencial cliente; permite que las consultas puedan ser atendidas de forma rápida y 
concreta. Actualmente, los planes de telefonía son de bajo costo y ofrecen un servicio de 
red privada con tiempo ilimitado de llamadas, como es el caso de Entel. Al igual que el 
correo electrónico, se requiere como insumo una base de datos organizada con los números 
telefónicos de contacto de los clientes. 
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c) Redes Sociales:  
 - WhatsApp: Es una red social ampliamente utilizada hoy en día, la cual ha desplazado 
a la comunicación por SMS. Se utilizará para mantener una comunicación directa con el 
cliente y complementar el envío de información que requiera. 
- Facebook: Es la red social más utilizada a nivel mundial. Si bien a diferencia de los 
anteriores permite tener un alcance masivo, su sistema de mensajería instantáneo es una 
herramienta valiosa que ayuda a en la comunicación personal con los potenciales clientes. 
5.3.5. Estrategia de captación 
Para el proceso de captación de clientes, se han considerado tres estrategias específicas 
con el objetivo de tener una mayor penetración dentro de este segmento de mercado.  
a) Visitas a Empresas: se establecerá contacto con las principales empresas de 
Lambayeque para generar espacios de acceso y difusión a sus colaboradores. Asimismo, se 
podrán establecer convenios corporativos previo análisis del volumen de colaboradores y 
potenciales participantes. Considerando como base referencial para grupos de 3 
colaboradores de la misma empresa, un descuento del 10%. 
Por otro lado, dada la experiencia en el sector educación, se establecerá contacto con los 
institutos de educación superior que no cuenten con programas de formación continua 
similares al propuesto. El objeto es entablar una relación directa con sus egresados, quienes 
al ingresar al mercado laboral se convertirán en potenciales clientes. 
Chiclayo cuenta actualmente con 16 institutos de educación superior técnica; 7 cuentan 
con una oferta de formación continua, de los cuales solo 5 poseen una oferta similar a los 
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cursos propuestos. Los 9 institutos restantes no cuentan con una oferta pública de cursos de 
formación continua. Se realizó una investigación online de cada institución para determinar 
con cuales se realizará un acercamiento para fines de captación de sus egresados. 
Tabla 24 








01. CERTUS Chiclayo Sí Cursos de finanzas y ofimática. 
02. SENATI Chiclayo Sí 
Cursos de capacitación en 
todas sus carreras. 
03. ABACO Chiclayo Sí 
Oferta limitada a cursos de 
informática. 
04. 
Instituto de Emprendedores 
ISAG No 
Ofrece carreras técnicas 
vinculadas a la administración. 
05. CEVATUR No 
Ofrece carreras ligadas al 
turismo y gastronomía. 
06. CUMBRE Sí 
Solo ofrece cursos curtos de 
gastronomía. 
07. ISATEC No 
Ofrece carreras técnicas de 
tecnologías de información. 
08 IDAT Chiclayo Sí 
Cursos cortos en tecnologías, 
gestión, diseño y Office. 
09. 
Instituto Alas Peruanas 
Chiclayo No 
No tiene una oferta de cursos 







Ofrece carreras vinculadas a 
tecnología médica. 
11. Instituto Juan Mejía Baca No 
No muestra oferta de cursos de 
formación continua. Posee 4 
carreras de gestión. 
12. Zegel IPAE Sí 
Oferta amplia de cursos de 
formación continua. 
13. Instituto ISA No 
Ofrece carrera en 
administración y tecnologías 
de información. 
14. 
Instituto Superior Master 
System No 
Oferta carreras en tecnologías 
de información y enfermería. 
15. 
Instituto República Federal 
Alemana No 
No muestra oferta de cursos de 
formación continua. Ofrece 
carreras en tecnologías de 
información y gestión. 
16. 
Instituto Sagrado corazón de 
Jesús Sí 
Ofrece carreras de educación 
primaria y secundaria. 
Fuente: Elaborado por el autor con base a investigación en las páginas web oficiales de 
cada institución. 
 
b) Fidelización: no solo se tendrá un enfoque en los nuevos clientes; también se buscará 
mantener una continuidad de quienes participaron en alguna oportunidad de un curso. Para 
ello, se generará una comunidad en redes sociales de intercambio de información, 
recomendaciones laborales, noticias afines al curso que llevaron, etc. Asimismo, en dicho 
espacio se promocionarán los nuevos cursos ofreciendo descuento a participantes que 
hayan llevado dos o más cursos en menos de 1 año. El descuento para ex participantes 
podrá ser hasta de 10% en caso hayan llevado hasta 3 cursos en menos de 12 meses. 
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Curso Prueba: una forma en que los potenciales clientes podrán tener una experiencia 
real de los atributos del servicio es mediante el acceso gratuito a un curso de prueba, el cual 
podrá explorar durante una semana y conocer el tipo de contenido, métodos de trabajo en la 
modalidad E-Learning. Para ello, los potenciales clientes podrán registrarse por medio de 
formularios en página web, formulario enviado por redes sociales o correo electrónico. 
5.3.6. Presupuesto de Marketing 
El presupuesto de marketing está compuesto por los gastos para eventos dirigidos a 
empresas, los cuales se realizarán desde meses antes del inicio de operaciones como parte 
de la campaña de lanzamiento y gastos de publicidad virtual y física. El presupuesto está 
proyectado para cinco años, tal como se muestra en la tabla siguiente 
Tabla 25 






Año 1 Año 2  Año 3 Año 4  Año 5 
Eventos para empresas S/1,500 S/6,000 S/6,000 S/6,000 S/6,000 S/6,000 
Publicidad en medios 
digitales S/1,350 S/7,400 S/7,600 S/7,700 S/7,900 S/8,200 
Brochure y tarjetas de 
presentación S/900 S/3,600 S/3,600 S/3,600 S/3,600 S/3,600 
Email Marketing 
(Sendinblue) S/432 S/864 S/864 S/864 S/864 S/864 
Community manager S/1,800 S/7,200 S/7,200 S/7,200 S/7,200 S/7,200 
Total S/5,982 S/25,064 S/25,264 S/25,364 S/25,564 S/25,864 





Plan de Operaciones 
En el Plan de Operaciones se aborda la programación y control de los procesos de 
producción, logística y la cadena de suministro para el alcance de los objetivos de la 
organización. Ayuda a planificar y cuantificar la inversión y costos operativos del proyecto, 
como el tamaño de la producción, uso de recursos financieros, humanos y tecnológicos. 
6.1. Ubicación y Equipamiento de las Instalaciones 
6.1.1. Ubicación 
El local estará ubicado en el centro de la ciudad de Chiclayo, se tiene contemplado que 
la ubicación estratégica se encuentre en las Avenidas Balta, Luis Gonzáles o Bolognesi. El 
local deberá contar con un área aproximada de 230.00 m2 construidos. Las divisiones de los 
ambientes se realizarán con material Drywall sin afectar la estructura del local; es necesario 
que la zona sea de fácil acceso para garantizar la localización por parte de los clientes. 
6.1.2. Equipamiento de las instalaciones: 
El local tendrá los siguientes ambientes: 
a) Aula de clases: Es un ambiente destinado al desarrollo de talleres o sesiones 
prácticas. Contará con equipamiento para 26 personas, 25 estudiantes y 1 docente. El 
mobiliario al interior de este ambiente estará compuesto por mesas, sillas, una 
pizarra un proyector multimedia y dispositivos de sonido. 
b) Laboratorio de Cómputo: Es un ambiente destinado al desarrollo de sesiones 
prácticas que requieran el uso de software especializado. Contará con equipamiento 
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para 26 personas, 25 estudiantes y 1 docente. El mobiliario que será instalado al 
interior de este ambiente estará compuesto por: 26 computadoras portátiles de la 
marca Lenovo, mesas, sillas, proyectos multimedia, dispositivos de sonido, conexión 
de luz e Internet, entre otros necesarios para su operatividad. Las características 
requeridas en las computadoras portátiles son las siguientes: 
Tabla 26 
Especificaciones técnicas de Laptops para laboratorio de cómputo 
Especificación técnica Detalle 
Modelo Lenovo T480 
Procesador Intel Core i7 
Memoria RAM 16 GB DDR4 
Pantalla 14’ 
Fuente. Elaboración propia 
 
c)  Oficina Administrativas: Es un ambiente destinado a la atención de los 
interesados, brindar informes, realización de pagos en efectivo, entre otros procesos 
complementarios al negocio que requieren atención presencial. El equipamiento de 
este ambiente estará compuesto por: escritorio, silla, computadora de escritorio, 
impresora, anexo, entre otros necesarios para su funcionalidad. 
d) Oficina de soporte TI: Es un ambiente destinado para uso del responsable en 
Tecnologías de Información, quien brindará soporte a docentes y alumnos en 
plataforma Canvas y otros aspectos técnicos necesarios para la experiencia positiva 
en el desarrollo de los cursos. Este ambiente contará con escritorio, computadora, 
equipo de audio, anexo, impresora, entre otros necesarios para su función. 
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En la siguiente imagen se muestra una distribución de los ambientes descritos 
anteriormente. 
 
Figura 19. Distribución de los ambientes administrativas 
Fuente: Elaboración propia 
 
En todos los ambientes mencionados anteriormente se contará con tomas eléctricas y de 
internet cableado y conectividad Wifi. Asimismo, se contará con los servicios higiénicos 




Figura 20. Layout de cuarto de servicios higiénicos 
6.2. Proceso de Producción 
El proceso de producción del servicio de capacitación, está basado el diseño, 
construcción e implementación de los cursos de capacitación y posee las siguientes etapas: 
a) Diseño de los cursos: Se detallan los contenidos y objetivos de cada uno, así como 
los sistemas de evaluación. Debe incluir un cronograma detallado de actividades. 
Un equipo de especialistas en las tres áreas:  Ingeniería, Administración y 
Humanidades será el responsable del diseño de acuerdo al análisis y demanda del 
mercado; asimismo, de ser necesario podrán convocar a expertos en el tema 
propuesto. 
b) Producción de los recursos de estudio: Se deben elaborar los materiales que 
utilizarán tanto los docentes como los estudiantes, se definen qué recursos existentes 
se utilizarán. Se contará con los servicios de profesionales con experiencia en 
docencia y didáctica para la elaboración de dichos materiales; se deben elaborar las 
presentaciones, fichas de trabajo, entre otros recursos que serán cargados 
posteriormente a la plataforma LMS Canvas. 
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c) Implementación de los cursos en la plataforma LMS: Una vez concluida la 
elaboración de materiales para los cursos, se deben crear por parte del área de TI los 
cursos y hacer la carga de los documentos, incluyendo aquellos elaborados en la 
etapa de diseño. 
d) Pruebas de visibilidad y navegabilidad: El equipo de Tecnologías de Información 
debe validar si el material que ha sido cargado a la plataforma es visible y si la 
navegabilidad entre los módulos es adecuada e intuitiva para los estudiantes y 
docentes; se realizarán pruebas de descarga y carga de material. 
6.3. Métodos de Producción 
6.3.1. Mecanismos de fabricación del producto 
El mecanismo de producción será por lotes. Se diseñará un número determinado de 
curso en función del estudio de mercado y las necesidades del público objetivo. Asimismo, 
cada curso tendrá un número limitado de vacantes que serán ofertadas.  
En el siguiente cuadro se observa el número de cursos para el primer año de 










Proyección de vacantes de cursos en Modalidad B-Learning 









































30 4 120 
25 100 
Fuente: Elaboración propia 
Tabla 28 



























Marketing Digital 35 5 175 45 225 







Gestión de Proyectos 35 5 175 45 225 
Derecho Empresarial 35 5 175 45 225 
Fuente: Elaboración propia 
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6.3.2. Tiempos del proceso de fabricación 
De acuerdo con el proceso de producción, los tiempos estimados para cada etapa del 
proceso son los siguientes: 
Tabla 29 
Tiempos del proceso de fabricación 
Etapa del proceso de producción Duración 
Diseño de los cursos 15 días 
Producción de los recursos 30 días 
Implementación de los cursos en la Plataforma LMS 7 días 
Pruebas de visibilidad y navegación  5 días 
Total 57 días 
Fuente. Elaboración propia 
6.3.3. Economías de escala 
La economía de escala es una situación en la que la empresa, reduce los gastos de 
producción al expandirse; esta circunstancia permite que mientras más se produce, se 
reducen los costos. En este caso, al buscar expandirse a nuevas regiones del país, 
ofreciendo el servicio de capacitación, se observa una importante oportunidad en aquellos 
cursos que se ofrecerán en la modalidad virtual 
Se debe tener en consideración que la inversión en el diseño y construcción de material 
de un curso, así como la implementación en la Plataforma Educativa LMS es un gasto 
único, ya sea que se dicte varias veces durante el año o en diferentes regiones. Asimismo, la 
plataforma LMS y el equipo de TI brindan soporte a una versión del curso o varias 
versiones del mismo; no se incurren en costos adicionales.  
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6.4. Gestión del Inventario y Proveedores 
La gestión de inventarios es un proceso administrativo y contable que permite tener un 
control de los recursos, productos y proveedores. La administración adecuada permite el 
registro, ingreso y salida de productos de la empresa. En este sentido, se debe tener un 
control detallado de lo siguiente: 
a) Proveedores: Son, principalmente, los facilitadores de los cursos ofertados. 
Asimismo, los especialistas responsables del diseño y elaboración de recursos. 
b) Productos: Son los cursos que serán ofertados tanto en la modalidad 
semipresencial como virtual. 
6.5. Gestión de Calidad 
Los cursos que se ofrecerán deben contar con una adecuada gestión de la calidad para 
garantizar que cumpla con las exigencias de los participantes. Se tendrá en consideración lo 
siguiente: 
a) Diseño del curso bajo modelos actuales de enseñanza 
b) Contenidos actualizados de acuerdo a las necesidades de las empresas 
c) Competencias profesionales y académicas de los facilitadores 
d) Adecuada visibilidad y navegabilidad en el curso dentro de la plataforma 
educativa 
6.6. Diagrama de actividades 
En esta sección del plan de operaciones, se diseña un diagrama de flujo de las 
actividades principales del modelo, las cuales se realizarán una vez implementados. En 
dicho diagrama se consideran los actores involucrados para su desarrollo, así como la 
118 
 
participación e interacción entre ellos mismos durante los procesos. Para el mejor 
entendimiento del diagrama, se realiza un análisis de los actores y actividades. 
Actores del negocio: 
a) Cliente: persona interesada en el servicio de capacitación; obtiene una 
información preliminar por medio de la página o en la oficina de informes. 
b) Asistente administrativo: persona responsable de los procesos de atención al 
cliente, atiende de forma presencial y por canales convencionales, tales como 
correo electrónico y vía telefónica. También brinda información por medio de 
WhatsApp. 
c) Docente: persona responsable del dictado y conducción de los cursos ya sea de 
forma virtual o presencial. Su labor está sujeto a un horario de clases establecido 
por el área académica. 
d) Soporte TI: persona responsable de brindar soporte técnico a los alumnos y 
docentes que presenten inconvenientes con la plataforma educativa Canvas. Su 
ayuda es de vital importancia para continuar brindando el servicio y sea recibido 
por los estudiantes. 
En el siguiente diagrama se muestran los principales procesos para brindar el servicio de 
capacitación. El proceso inicia con la solicitud de información por parte del cliente y 
concluye con la entrega del certificado al participante. En este proceso intervienen los 





Figura 21. Diagrama de actividades 







6.7. Presupuesto de Operaciones 
El presupuesto de operaciones está compuesto por: adquisición de los equipos y 
mobiliario, pago de servicios, alquiler de local, licencia de plataforma educativa LMS 
Canvas, mantenimiento de local, insumos de oficina y aulas, entre otros. En los siguientes 
cuadros se observa el detalle por cada uno de los conceptos. 
Tabla 30 





Laptops Lenovo S/1,500.00 29 S/43,500.00 
Impresora HP S/700.00 2 S/1,400.00 
Parlantes S/150.00 2 S/300.00 
Anexos S/25.00 3 S/75.00 
Proyector multimedia LG S/2,300.00 2 S/4,600.00 
Total     S/49,875.00 
Fuente. Elaboración propia 
 
Tabla 31 





Mesas S/80.00 52 S/4,160.00 
Sillas S/50.00 53 S/2,650.00 
Escritorios S/250.00 2 S/500.00 
Pizarras S/200.00 2 S/400.00 
Total     S/7,710.00 





Presupuesto de Servicio 
Servicios Precio Meses Total 
Luz S/450.00 12 S/5,400.00 
Agua S/280.00 12 S/3,360.00 
WordPress S/87.50 12 S/1,050.00 
Internet S/280.00 12 S/3,360.00 
PagoLink (Aprox.) S/300.00 12 S/3,600.00 
Total     S/16,770.00 




Presupuesto de Licencia LMS 
Licencia Precio Cantidad Total 
Canvas S/35.00 600 S/21,000.00 
Total     S/21,000.00 




Presupuesto de Diseño de Cursos 
Diseño de cursos  Precio Cantidad Total 
Diseño de recursos S/500.00 9 S/4,500.00 
Total     S/4,500.00 





Presupuesto de Operaciones 
Concepto Año 0 Año 1 Año 2  Año 3 Año 4  Año 5 
Equipos TI S/49,875           
Mobiliario S/7,710           
Servicios S/8,385 S/16,770 S/16,770 S/16,770 S/16,770 S/16,770 
Alquiler de local S/15,000 S/30,000 S/30,000 S/30,000 S/30,000 S/30,000 
Licencia de Plataforma   S/21,000 S/21,000 S/21,000 S/21,000 S/21,000 
Mantenimiento de local S/4,500 S/5,400 S/5,400 S/5,400 S/5,400 S/5,400 
Página Web Wordpress S/89 S/1,050 S/1,050 S/1,050 S/1,050 S/1,050 
Insumos de oficina y 
aulas 
S/1,000 S/1,600 S/1,700 S/1,750 S/1,750 S/1,800 
Diseño de cursos S/4,500           
Total S/91,059 S/75,820 S/75,920 S/75,970 S/75,970 S/76,020 
Fuente. Elaboración propia 
 
Dentro del presupuesto se considera el pago de la licencia por la plataforma Wordpress 
(https://es.wordpress.com/pricing/) para creación de páginas web, opción Premium 









Plan de Recursos Humanos 
Se realiza la planificación de la gestión del Capital Humano para desarrollar y potenciar 
el talento que agregue valor a la empresa con la finalizad de alcanzar los objetivos 
empresariales. 
7.1. Estructura Organizacional 
La estructura organizacional es la división de las diversas actividades que realiza la 
empresa y se agrupan para crear áreas o departamentos. En función de ella, se establecen 
dependencias y autoridades.  
Para este modelo de negocio, se ha optado por la estructura jerárquica, ya que puede ser 
usada para medianas y grandes empresas, las cuales tienen cargos superiores, Tener una 
estructura de este tipo ayudaría a tener un mejor control de los procesos claves del negocio. 
 
Figura 22. Estructura organizacional 




















7.2. Perfil del Puesto 
El perfil del puesto posee dos componentes. Primero, la formación profesional, la cual 
hace referencia a los estudios y especializaciones realizados y segundo, las competencias 
específicas para el cumplimiento de sus funciones. 
Tabla 36. 
Perfil del puestos 
Puesto Formación Competencias 
Gerente General - Licenciado en Administración 
- MBA 
- Trabajo en equipo 
- Uso de herramientas BI para 
toma de decisiones 
- Trabajo bajo presión 
- Orientado a resultados 
Jefe de 
Administración 
- Licenciado en Administración 
- Deseable especialización en 
Dirección de Operaciones 
- Trabajo en equipo 
- Orientado a resultados 
- Trabajo bajo presión 
- Uso de herramientas BI 
Jefe Comercial - Licenciado en Administración 
- Especialización en Marketing 
y Ventas 
- Trabajo en equipo 
- Orientado a resultados 
- Uso de ERP de ventas 
Jefe Académico - Licenciado en Administración 
o Ingeniería Industrial 
- Maestría en Educación 
- Trabajo en equipo 
- Uso de herramientas TICs 
- Liderazgo y orientado a 
resultados 
- Uso de LMS 
Coordinador TI - Bachiller en Ingeniería de 
Sistemas  o Técnico 
profesional en Computación e 
Informática 
- Conocimiento en 
mantenimiento preventivo y 
correctivo 





- Bachiller en Administración o 
Contabilidad 
 
- Uso de herramientas 
ofimáticas a nivel intermedio 
- Trabajo bajo presión 
Ejecutivo de 
Ventas 
- Bachiller en Administración o 
Técnico en Administración 
- Capacitación en ventas 
- Uso de ERP de ventas 
- Trabajo bajo presión 
- Orientado a resultados  y 
trabajo bajo presión 
Docente - Profesional en la 
especialidad. 
- Deseable maestría 
- Vocación para la docencia 
- Dominio de ofimática a nivel 
intermedio. 
Fuente. Elaboración propia 
 
 
7.3. Manual de Organización y Funciones (MOF) 
Objetivo General: 
Lograr un ordenamiento adecuado dentro de la empresa “Centro de Capacitación 
Especializado” para el cumplimiento de su misión y alcanzar los objetivos estratégicos. 
Objetivos Específicos: 
 Determinar los cargos y describir las funciones de cada uno de ellos. 
 Delimitar las responsabilidades y autoridad. 
 Establecer el perfil para cada cargo requerido. 
Alcance: 








7.4 Descripción de puestos: 
7.4.1. Descripción de puesto: Gerente General 
Puesto Gerente General 
Área Gerencia General 
Reporta a Accionistas 
Funciones - Planificar y dirigir las actividades estratégicas de la 
organización. 
- Informar al directorio de los resultados financieros de 
cada periodo 
- Velar por el cumplimiento de los objetivos 
estratégicos propuestos. 
Formación - Licenciado en Administración 
- Maestría en Administración de Empresas (MBA) 
Experiencia - 7 años de experiencia profesional 






7.4.2. Descripción de puesto: Jefe de Administración 
 
Puesto Jefe de Administración 
Área Administración 
Reporta a Gerente General 
Funciones - Gestionar adecuadamente los recursos de la empresa 
- Garantizar la disponibilidad de recursos para las 
operaciones 
- Velar por el cumplimiento de indicadores operativos: 
limpieza, seguridad, mantenimiento, etc. 
- Brindar soporte en los procesos de reclutamiento y 
contratación de personal. 
- Asegurar las adecuadas condiciones de 
infraestructura y servicios para brindar el servicio. 
- Otras asignadas por su jefe inmediato 
Formación - Licenciado en administración 
- Especialidad en gestión de operaciones (deseable) 
Experiencia - 5 años de experiencia profesional 









7.4.3. Descripción de puesto: Jefe Comercial 
 
Puesto Jefe de Comercial 
Área Comercial 
Reporta a Gerente General 
Funciones - Velar por el cumplimiento de las metas comerciales 
propuestas por la Gerencia General 
- Concretar la inscripción de los participantes a los 
programas de capacitación 
- Promover la imagen de la empresa en medios 
digitales 
- Proponer estrategias de difusión y captación de 
participantes 
- Otras asignadas por su jefe inmediato 
Formación - Licenciado en administración 
- Especialidad en marketing y ventas 
Experiencia - 5 años de experiencia profesional 










7.4.4. Descripción de puesto: Jefe Académico 
 
Puesto Jefe de Académico 
Área Académica 
Reporta a Gerente General 
Funciones - Planificar y dirigir las actividades de los programas 
de capacitación 
- Evaluar, contratar y capacitar a los facilitadores para 
el dictado de los cursos. 
- Definir la oferta de cursos de capacitación 
- Cumplir con los indicadores académicos propuestos 
por la Gerencia General: Evaluaciones, asistencia y 
puntualidad 
- Otras asignadas por su jefe inmediato 
Formación - Licenciado en Administración o Ingeniería Industrial 
- Maestría en Educación 
Experiencia - 7 años de experiencia profesional en docencia 








7.4.5. Descripción de puesto: Coordinador TI 
 
Puesto Coordinador TI 
Área Administración 
Reporta a Jefe de Administración 
Funciones - Velar por la operatividad de los recursos tecnológicos 
de la empresa 
- Administrar la plataforma educativa  
- Implementar los recursos dentro de los cursos en la 
Plataforma, en coordinación con el Jefe Académico 
- Brindar soporte técnico al personal administrativos, 
docentes y alumnos 
- Otras asignadas por su jefe inmediato 
Formación - Bachiller en ingeniería de sistemas  o Técnico 
profesional en Computación e Informática 
Experiencia - 3 años de experiencia profesional en soporte técnico 











7.4.6. Descripción de puesto: Ejecutivo de Ventas 
 
Puesto Ejecutivo de ventas 
Área Comercial 
Reporta a Jefe de Comercial 
Funciones - Cumplir con las metas propuestas por la Jefatura 
Comercial 
- Realizar actividades promoción 
- Adecuada gestión de cliente  
- Otras asignadas por su jefe inmediato 
Formación - Bachiller en administración o Técnico en 
Administración 
- Capacitación en ventas  


















Reporta a Jefe de Académico 
Funciones - Cumplir con el horario de clases establecido por la 
Jefatura Académica 
- Cumplir con los indicadores de uso de plataforma 
educativa 
- Aprobar satisfactoriamente la evaluación docente 
- Otros afines a su función 
Formación - Estudios profesionales de acuerdo al curso que 
dictarán. 
- Especialización (deseable) 
Experiencia - 7 años de experiencia profesional 
- 1 año de experiencia en docencia (no indispensable)  
 
7.5. Procesos de Reclutamiento, Selección y Contratación 
El proceso de reclutamiento en la empresa tendrá las siguientes etapas con el objetivo de 
garantizar la incorporación del mejor talento humano: 
a) Determinar la necesidad de la empresa: Se debe realizar un estudio detallado 




b) Búsqueda del personal: En este caso de optará por publicar las convocatorias 
por las páginas web BUMERAN (https://www.bumeran.com.pe/) y 
COMPUTRABAJO (https://www.computrabajo.com.pe/) debido al alcance que 
tiene para llegar a más profesionales. 
c) Evaluación de expedientes: Se debe realizar una evaluación minuciosa de los 
expedientes recibidos, de acuerdo a la descripción del puesto de trabajo hasta 
quedarse con los mejores prospectos para la posición. 
d) Pruebas: En etapa se busca comprobar las competencias de los candidatos de 
acuerdo a la posición a la que postulan; se pueden realizar pruebas psicológicas y 
también de competencias específicas. 
e) Entrevista personal:  En esta etapa se busca conocer mejor a la persona que 
postula al puesto, saber de sus intereses y expectativas con la empresa, así como 
sus motivaciones.  
f) Decisión: Se acuerdo a toda la información recopilada desde la fase inicial; se 
deben balancear las fortalezas y debilidades de cada uno. Es bueno identificar las 
potencialidades de los candidatos y finalmente toma una decisión. 
g) Incorporación: Consiste en la comunicación formal al candidato y realizar la 
firma del contrato. 
Teniendo en consideración que los principales Stakeholders del plan de negocios son los 
participantes y facilitadores, se pondrá un especial cuidado en el proceso de captación de 
talento, recurriendo inicialmente a contactos. Es necesario que la marca CENCE sea 
reconocida como una marca seria que genere el interés de profesionales que busquen 
incursionar en el campo de la docencia.  
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El segundo ámbito de captación del talento para el equipo de facilitadores será en las 
empresas de la región; no solo se visitarán a las empresas o instituciones educativas para 
promocionar el servicio, sino también para difundir los procesos de convocatoria 
profesional e invitarlos a ser parte del staff. 
En el caso de los cursos que se dictarán en modalidad E-Learning 100% virtual, se 
ampliará le convocatoria a otras ciudades, desde las cuales podrán cumplir con la ejecución 
del servicio, lo cual permitirá tener un alcance mayor a profesionales con experiencia en las 
ramas de conocimiento propuestas. Sin embargo, dado que se eliminan el contacto 
presencial, se deberá ser riguroso en el proceso de evaluación y sobre todo en la validación 
de conocimiento del mercado lambayecano, ya que el enfoque está orientado a dicho 
contexto. 
7.6. Inducción, Capacitación y Evaluación 
La capacitación se realizaría en dos bloques: 
Inducción y Capacitación: 
a) Gestión Estratégica para los líderes de las diversas áreas; de esta forma se puedan 
interiorizar las funciones de cada área, así como los KPIs respectivos.  
b) Capacitación docente, para los profesionales que tendrán a cargo el dictado de 
los cursos, que posiblemente no tengan experiencia en docencia y metodologías 
de enseñanza. Su capacitación se realizará en dos frentes: Metodología de 
enseñanza y Uso de Plataforma Educativa y herramientas TI. 
En el siguiente cuadro se detalla el programa de capacitación para el primer año de 




Programa de capacitaciones  
Tema de capacitación 
Dirigido a: Total Año 
1  
Duración 
Gestión estratégica Jefes de Área 1 10 horas 
Metodología de enseñanza Docentes 4 20 horas 
Uso de Plataforma E-Learning Docentes 4 20 horas 
Herramientas administrativas Personal 
Administrativo 
2 20 horas 
Total horas  11 70 horas 
Fuente. Elaboración propia 
 
Evaluación: 
La evaluación de realizará de forma permanente por parte del Jefe inmediato, teniendo 
como referencia el cumplimiento de las funciones y los indicadores propuestos por la 
Gerencia General y los derivados de ellos. 
7.7. Motivación y Desarrollo 
La motivación sería, principalmente, intrínseca, ya que se busca profesionales con 
pasión por su trabajo y que persigan el crecimiento profesional. Sin embargo, también se 
contará con motivación de carácter extrínseco contemplando un sistema de incentivo por 
buen desempeño y cumplimiento de indicadores. 
7.8. Remuneraciones y Compensaciones 
En el siguiente cuadro, se detalla la remuneración mensual por cada uno de los cargos 











1 sueldo al año por 
cumplimiento de indicadores 
Jefe de Administración 
S/3,500 
0.5 sueldos al año por 
cumplimiento de indicadores 
Jefe Comercial 
S/4,000 
1 sueldo al año por 
cumplimiento de metas 
Jefe Académico 
S/4,000 
0.5 sueldos al año por 
cumplimiento de indicadores 
Coordinador TI S/2,000  
Asistente Administrativo S/1,200  
Ejecutivo de Ventas 
S/1,200 
+2% de las ventas mensuales 
de acuerdo al cumplimiento 
de las ventas; con un máximo 
de 0.5 sueldos 
Docente S/ 30,00 x hora  





7.9. Presupuesto de Recursos Humanos 
El presupuesto de recursos humanos para el primer año de operaciones asciende a S/409,200, tal como se muestra en la tabla 25. 
Tabla 39 










(2 al año) 
Compensación 











S/5,000 S/93 S/450 S/11,103 S/5,093 S/82,712 S/5,000 1 S/82,712 
Jefe de 
Administración S/3,500 S/93 S/315 S/7,833 S/3,593 S/58,322 S/1,750 1 S/58,322 
Jefe Comercial 
S/4,000 S/93 S/360 S/8,923 S/4,093 S/66,452 S/4,000 1 S/66,452 
Jefe Académico 
S/4,000 S/93 S/360 S/8,923 S/4,093 S/66,452 S/2,000 1 S/66,452 
Coordinador TI 
S/2,000 S/93 S/180 S/4,563 S/2,093 S/33,932   1 S/33,932 
Asistente 
Administrativo S/1,200 S/93 S/108 S/2,819 S/1,293 S/20,924   1 S/20,924 
Ejecutivo de 
Ventas S/1,200 S/93 S/108 S/2,819 S/1,293 S/20,924 S/7,200 2 S/41,847 
Docente 
S/6,500 S/93 S/585 S/14,373 S/6,593 S/107,102   6 S/642,610 
Total 
                S/1,013,250 






Para el presente Plan de Negocios se sustenta por medio del análisis de la información 
financiera. En este proceso de análisis, se determinan los ingresos esperados, la tasa interna 
de rendimiento y el tiempo de recuperación de la inversión, así como el tiempo requerido 
para alcanzar el punto de equilibrio. 
8.1. Supuestos del análisis 
Los supuestos considerados para la evaluación financiera son los siguientes: 
 El horizonte de evaluación del proyecto es a 5 años, considerando el retorno de 
inversión y el ciclo de vida del proyecto. 
 De acuerdo con el Banco Central de Reserva del Perú (BCRP) 2020 se asume 
una inflación del 1.5% para los próximos 12 meses. Ello debido al debilitamiento 
de la demanda interna producto de COVID. 
 Las tasas del Impuesto General a las Ventas (IGV) y del Impuesto a la Renta (IR) 
son del 18% y 29.5%, respectivamente, de acuerdo con información de SUNAT 
al año 2020. 
 La estructura de capital inicial está formada por 50% aporte de los accionistas y 
50% por financiamiento externo por medio de endeudamiento. 
 Para la proyección de ventas, se considera un incremento de 5% respecto al año 





8.2. Inversión Inicial 
El requerimiento de inversión asciende a S/379,935.88; se encuentra compuesto por los 
gastos preoperativos, necesarios para dar inicio al negocio, los activos que deben ser 
adquiridos y el capital de trabajo necesario para garantizar la ejecución del servicio en su 
fase inicial. 
Tabla 40 
Requerimiento de Gastos Preoperativos 
Gastos Preoperativos   
Servicios (Luz, agua, Internet, Telefonía) S/12,577.50 
Alquiler de local S/22,500.00 
Recursos Humanos (Administrativo) S/70,734.81 
Lanzamiento al mercado S/5,982.00 
Mantenimiento de local S/4,500.00 
Total Gastos Preoperativos S/116,294.31 
Fuente. Elaboración propia 
 
Tabla 41 
Requerimiento de activos 
Activos   
Equipos TI S/43,500.00 
Mobiliario S/7,710.00 
Página Web Wordpress S/89.00 
Insumos de clase y oficina S/1,000.00 
Total Activos S/52,299.00 




Requerimiento de Capital de Trabajo 
Capital de Trabajo   
Recursos Humanos (Año 1, Trimestre 1) S/202,650.07 
Diseño de cursos S/4,500.00 
Servicios  (Año 1, Trimestre 1) 
S/4,192.50 
Total Capital de Trabajo S/211,342.57 
Fuente. Elaboración propia 
 
Tabla 43 
Requerimiento de Inversión Inicial 
Total Gastos Preoperativos S/116,294.31 
Total Activos S/52,299.00 
Total Capital de Trabajo S/211,342.57 
Requerimiento Inversión Inicial S/379,935.88 
Fuente. Elaboración propia 
 
8.3. Fuentes de Financiamiento 
Después de analizar la inversión inicial, se determinó que el proyecto requiere una 
inversión de S/379,935.88; el 50% será asumido por los accionistas y el 50% por medio de 
préstamo bancario; en el siguiente cuadro, se puede apreciar la distribución porcentual y en 








Fuentes de Financiamiento 
Fuentes de financiamiento % Total 
Aporte de accionistas 50% S/189,968 
Endeudamiento 50% S/189,968 
Total 100% S/379,936 
Fuente. Elaboración propia 
 
Para el financiamiento del 50% de inversión inicial se evaluaron diversas alternativas en 
entidades financieras, siendo Interbank la que mayores facilidades de crédito ofrece.  El 
importe del préstamo es de S/189,968; el plazo es de 5 años (60 meses) y la Tasa de Interés 
Anual (TEA) es de 24%. En el siguiente cuadro se resumen las condiciones del préstamo. 
Tabla 45 
Condiciones del Financiamiento Bancario  
Factores   
Importe del préstamo S/189,968 
Tasa de Interés anual (TEA) 24% 
Plazo (meses) 60 
Cuota mensual S/5,465 
Interés Total S/137,931.53 
Pago total S/327,899 




En el siguiente cuadro, se observa la proyección de cuota a pagar por cada mes, el 
interés y la amortización del capital. 
Tabla 46 
Proyección de cuotas a pagar 
Número de 
Cuota 





0       S/ 189,967.94 
1 S/5,464.99 S/3,799.36 S/1,665.63 S/188,302.31 
2 S/5,464.99 S/3,766.05 S/1,698.95 S/186,603.36 
3 S/5,464.99 S/3,732.07 S/1,732.92 S/184,870.44 
4 S/5,464.99 S/3,697.41 S/1,767.58 S/183,102.86 
5 S/5,464.99 S/3,662.06 S/1,802.93 S/181,299.92 
6 S/5,464.99 S/3,626.00 S/1,838.99 S/179,460.93 
7 S/5,464.99 S/3,589.22 S/1,875.77 S/177,585.16 
8 S/5,464.99 S/3,551.70 S/1,913.29 S/175,671.87 
9 S/5,464.99 S/3,513.44 S/1,951.55 S/173,720.32 
10 S/5,464.99 S/3,474.41 S/1,990.58 S/171,729.73 
11 S/5,464.99 S/3,434.59 S/2,030.40 S/169,699.33 
12 S/5,464.99 S/3,393.99 S/2,071.00 S/167,628.33 
13 S/5,464.99 S/3,352.57 S/2,112.42 S/165,515.90 
14 S/5,464.99 S/3,310.32 S/2,154.67 S/163,361.23 
15 S/5,464.99 S/3,267.22 S/2,197.77 S/161,163.47 
16 S/5,464.99 S/3,223.27 S/2,241.72 S/158,921.74 
17 S/5,464.99 S/3,178.43 S/2,286.56 S/156,635.19 
18 S/5,464.99 S/3,132.70 S/2,332.29 S/154,302.90 
19 S/5,464.99 S/3,086.06 S/2,378.93 S/151,923.97 
20 S/5,464.99 S/3,038.48 S/2,426.51 S/149,497.45 
21 S/5,464.99 S/2,989.95 S/2,475.04 S/147,022.41 
22 S/5,464.99 S/2,940.45 S/2,524.54 S/144,497.87 
23 S/5,464.99 S/2,889.96 S/2,575.03 S/141,922.84 
24 S/5,464.99 S/2,838.46 S/2,626.53 S/139,296.30 
25 S/5,464.99 S/2,785.93 S/2,679.07 S/136,617.24 
26 S/5,464.99 S/2,732.34 S/2,732.65 S/133,884.59 
27 S/5,464.99 S/2,677.69 S/2,787.30 S/131,097.29 
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28 S/5,464.99 S/2,621.95 S/2,843.05 S/128,254.24 
29 S/5,464.99 S/2,565.08 S/2,899.91 S/125,354.34 
30 S/5,464.99 S/2,507.09 S/2,957.90 S/122,396.43 
31 S/5,464.99 S/2,447.93 S/3,017.06 S/119,379.37 
32 S/5,464.99 S/2,387.59 S/3,077.40 S/116,301.97 
33 S/5,464.99 S/2,326.04 S/3,138.95 S/113,163.01 
34 S/5,464.99 S/2,263.26 S/3,201.73 S/109,961.28 
35 S/5,464.99 S/2,199.23 S/3,265.77 S/106,695.52 
36 S/5,464.99 S/2,133.91 S/3,331.08 S/103,364.44 
37 S/5,464.99 S/2,067.29 S/3,397.70 S/99,966.74 
38 S/5,464.99 S/1,999.33 S/3,465.66 S/96,501.08 
39 S/5,464.99 S/1,930.02 S/3,534.97 S/92,966.11 
40 S/5,464.99 S/1,859.32 S/3,605.67 S/89,360.44 
41 S/5,464.99 S/1,787.21 S/3,677.78 S/85,682.66 
42 S/5,464.99 S/1,713.65 S/3,751.34 S/81,931.32 
43 S/5,464.99 S/1,638.63 S/3,826.36 S/78,104.95 
44 S/5,464.99 S/1,562.10 S/3,902.89 S/74,202.06 
45 S/5,464.99 S/1,484.04 S/3,980.95 S/70,221.11 
46 S/5,464.99 S/1,404.42 S/4,060.57 S/66,160.54 
47 S/5,464.99 S/1,323.21 S/4,141.78 S/62,018.76 
48 S/5,464.99 S/1,240.38 S/4,224.62 S/57,794.15 
49 S/5,464.99 S/1,155.88 S/4,309.11 S/53,485.04 
50 S/5,464.99 S/1,069.70 S/4,395.29 S/49,089.75 
51 S/5,464.99 S/981.79 S/4,483.20 S/44,606.55 
52 S/5,464.99 S/892.13 S/4,572.86 S/40,033.69 
53 S/5,464.99 S/800.67 S/4,664.32 S/35,369.37 
54 S/5,464.99 S/707.39 S/4,757.60 S/30,611.77 
55 S/5,464.99 S/612.24 S/4,852.76 S/25,759.01 
56 S/5,464.99 S/515.18 S/4,949.81 S/20,809.20 
57 S/5,464.99 S/416.18 S/5,048.81 S/15,760.40 
58 S/5,464.99 S/315.21 S/5,149.78 S/10,610.61 
59 S/5,464.99 S/212.21 S/5,252.78 S/5,357.83 
60 S/5,464.99 S/107.16 S/5,357.83 S/0.00 
Fuente. Elaboración propia 
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8.4. Proyección de Ingresos 
Tal como se explicó en el Capítulo de Estrategia Comercial, para la obtención de la 
demanda se ha considerado información del INEI (2015). En el censo realizado, menciona 
que la población urbana de Chiclayo entre 20 y 44 años es de 330,000 habitantes 
aproximadamente. Asimismo, en el estudio del año 2018, detalla tener una tasa de actividad 
del 70%, siendo un equivalente de 231,000 habitantes aproximadamente.  Por otro lado, de 
acuerdo con la encuesta aplicada para el presente plan de negocio, el 86% manifestó estar 
interesado en participar en un curso de capacitación. Asimismo, para la obtención del 
potencial de ventas, se ha considerado el 40%, dado que en la encuesta realizada es el 
porcentaje que participó al menos de 1 curso de capacitación en el último año.  Con 
relación a la determinación de la proyección de ingresos, se tomó en consideración el 
análisis de la información obtenida del INEI. Para el crecimiento del mercado potencial se 
revisaron estadísticas obtenidas de fuentes como América Retail en abril 2020 
(https://www.america-retail.com/), dentro de la que se explica un crecimiento de 15% del 
consumo de cursos online en Perú.  
Finalmente, el estimado de ventas para el presente proyecto está compuesto por el 
número de personas que participarán en los cursos de capacitación. Para ello, se ha 
calculado un total de 3,179 participantes para el primer año de operaciones, considerando 
un crecimiento del mercado de 5% teniendo como referencia las investigaciones realizadas 






Estimado de ventas 
Concepto Año 1 Año 2  Año 3 Año 4  Año 5 
Potencial de 
mercado 
198,660 208,593 219,023 229,974 241,472 
Potencial de 
ventas 
79,464 83,437 87,609 91,990 96,589 
Estimado de 
ventas 
3,179 3,337 3,504 3,680 3,864 
Fuente. Elaboración propia 
 
A continuación, se presenta la proyección de ingresos por curso en modalidad E-













Ingresos proyectados por cursos en Modalidad B-Learning  
Cursos B-
Learning 














Design Thinking S/50 S/400 S/30 S/480 4 
25 100 S/48,000 
Transformación 
Digital 
S/50 S/400 S/30 S/480 
5 25 125 S/60,000 
Data Science S/50 S/400 S/30 S/480 
4 25 100 S/48,000 
Liderazgo 
Transformacional 
S/50 S/400 S/30 S/480 
4 25 100 S/48,000 
Marketing 
Digital 
S/50 S/400 S/30 S/480 
5 25 125 S/60,000 
Business 
Intelligence 
S/50 S/400 S/30 S/480 
4 25 100 S/48,000 
Comunicación 
Efectiva 
S/50 S/400 S/30 S/480 
3 25 75 S/36,000 
Gestión de 
Proyectos 
S/50 S/400 S/30 S/480 4 
25 100 S/48,000 
Total           
  
825 S/396,000 














Ingresos proyectados por cursos en Modalidad E-Learning 
Cursos E-
Learning 














Design Thinking S/30 S/400 S/30 S/460 6 45 270 S/124,200 
Transformación 
Digital 
S/30 S/400 S/30 S/460 
5 45 225 S/103,500 
Data Science S/30 S/400 S/30 S/460 5 45 225 S/103,500 
Liderazgo 
Transformacional 
S/30 S/400 S/30 S/460 
5 45 225 S/103,500 
Marketing 
Digital 
S/30 S/400 S/30 S/460 
5 45 225 S/103,500 
Business 
Intelligence 
S/30 S/400 S/30 S/460 
5 45 225 S/103,500 
Comunicación 
Efectiva 
S/30 S/400 S/30 S/460 
5 45 225 S/103,500 
Gestión de 
Proyectos 
S/30 S/400 S/30 S/460 5 
45 225 S/103,500 
Derecho 
Empresarial 
S/30 S/400 S/30 S/460 5 
45 225 S/103,500 
Total             2070 S/952,200 




Proyección de Ingresos por modalidad 
Modalidad Año 1 Año 2  Año 3 Año 4  Año 5 
B-Learning S/396,000 S/415,800 S/436,590 S/436,585 S/458,414 
E-Learning S/952,200 S/999,810 S/1,049,801 S/1,049,796 S/1,102,285 
Total Ingresos S/1,348,200 S/1,415,610 S/1,486,391 S/1,486,381 S/1,560,700 
Fuente: Elaboración propia. Se considera un incremento de las ventas de 5% con 




8.5. Costos del servicio 
Los costos están conformados por los gastos para la fabricación de un producto o 
servicio. En este proyecto se consideran los costos fijos y variables. 
Tabla 51 
Costos del Proyecto 
  Año 1 Año 2  Año 3 Año 4  Año 5 
Costos fijos           
Remuneración docente S/642,610 S/674,741 S/708,478 S/719,105 S/740,678 
Luz S/5,400 S/5,400 S/5,400 S/5,400 S/5,400 
Agua S/3,360 S/3,360 S/3,360 S/3,360 S/3,360 
WordPress S/1,050 S/1,050 S/1,050 S/1,050 S/1,050 
Internet S/3,360 S/3,360 S/3,360 S/3,360 S/3,360 
Licencia de Plataforma S/21,000 S/21,000 S/21,000 S/21,000 S/21,000 
Costos variables           
Insumos de oficina y 
aulas S/1,600 S/1,700 S/1,750 S/1,750 S/1,800 
Gastos de Venta (VISA 
PagoLink) S/13,482 S/14,156 S/14,864 S/14,864 S/15,607 
Total Costos S/691,862 S/724,767 S/759,262 S/769,889 S/792,255 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
Por otro lado, se debe tener en consideración que los costos de brindar el servicio de 




a) No requiere material de clase impreso, usado únicamente para las sesiones 
presenciales. 
b) Al utilizar los servicios básicos solo en las clases presenciales, se genera una 
reducción del consumo, lo cual se cuantifica en la facturación mensual: Luz y agua. 
c) Optimización de los servicios de limpieza y mantenimiento, priorizando los horarios 
presenciales. 
d) Reducción de insumos de aula y laboratorios 
e) Al ser utilizados los ambientes únicamente para las clases presenciales, genera una 
mayor posibilidad de generación de horarios y oferta de cursos, dado que su 
utilización se reduce.  
8.5.1. Depreciación  
La depreciación es el proceso por el cual se determina y reconoce el desgaste que sufre 
un bien por el uso para la producción de un bien o servicio. La depreciación de los equipos 
de TI será en línea recta en un horizonte de 5 años. De acuerdo con lo detallado en el Plan 









Cálculo de depreciación 
Depreciación Depreciación Anual Valor en libros 
Año 0   S/43,500.00 
Año 1 S/8,700.00 S/34,800.00 
Año 2 S/8,700.00 S/26,100.00 
Año 3 S/8,700.00 S/17,400.00 
Año 4 S/8,700.00 S/8,700.00 
Año 5 S/8,700.00 S/0.00 
Fuente: Elaboración propia 
 
8.6. Flujo de Caja 
El flujo de caja está compuesto por las salidas y entradas de dinero de la empresa dentro 
de un periodo determinado. Estos flujos reflejan información respecto a la capacidad de la 
empresa para poder asumir sus responsabilidades; es una herramienta ampliamente 










Proyección de Flujo de Caja 
Concepto 0 1 2 3 4 5 
INGRESOS             
Ventas   S/1,348,200 S/1,415,610 S/1,486,391 S/1,486,381 S/1,560,700 
Venta de Equipos           S/10,875 
Total Ingresos   S/1,348,200 S/1,415,610 S/1,486,391 S/1,486,381 S/1,560,700 
EGRESOS             
Costos del Servicio   -S/691,862 -S/724,767 -S/759,262 -S/769,889 -S/792,255 
Gastos de Marketing   -S/25,064 -S/25,264 -S/25,364 -S/25,564 -S/25,864 
Gastos 
Administrativos 
  -S/1,600 -S/1,700 -S/1,750 -S/1,750 -S/1,800 
Gastos Operativos   -S/5,400 -S/5,400 -S/5,400 -S/5,400 -S/5,400 
Gastos de Recursos 
Humanos 
  -S/370,640 -S/370,640 -S/370,640 -S/370,640 -S/370,640 
Impuestos   -S/94,796 -S/113,689 -S/134,245 -S/133,681 -S/163,680 
Total Egresos   -S/1,189,362 -S/1,241,460 -S/1,296,660 -S/1,306,924 -S/1,359,639 
FLUJO DE CAJA 
ECONÓMICO 
  S/158,838 S/174,150 S/189,730 S/179,456 S/201,061 
Inversión Inicial S/379,936           
Interés   -S/43,240 -S/37,248 -S/29,648 -S/20,010 -S/7,786 
Amortizaciones   -S/22,340 -S/28,332 -S/35,932 -S/45,570 -S/57,794 
Escudo Fiscal   S/21,188 S/18,251 S/14,528 S/9,805 S/3,815 
FLUJO DE CAJA 
FINANCIERO 
S/379,936 S/114,446 S/126,822 S/138,678 S/123,681 S/139,296 






8.7. Punto de Equilibrio 
El punto de equilibrio es uno de los elementos básicos de todo negocio, ya que permite 
determinar el nivel de ventas que necesita realizar la empresa para poder cubrir los costes 
totales. También se puede explicar cómo el total de ingresos que debe tener la empresa para 
poder asumir los costos fijos y variables. 
Para realizar el cálculo del punto de equilibrio, se requiere conocer el total de Costos 
Fijos totales, el Precio Unitario y el Costo Variable Unitario. La fórmula que permite 
realizar cálculo es la siguiente: 
𝑃𝐸 =
𝐶𝑜𝑠𝑡𝑜𝑠 𝐹𝑖𝑗𝑜𝑠 𝑇𝑜𝑡𝑎𝑙𝑒𝑠
Precio − Costo Variable Unitario
 
En el siguiente cuadro se observa el cálculo de punto de equilibrio y los valores 
considerados de acuerdo a la tabla de costos. 
Tabla 54 
Cálculo del Punto de Equilibrio 
Precio Unitario (prom.) 470  
Cantidad de Ventas 2,895  
Costo Variable Unitario 5  
Costos Fijos Totales 676,780  
Punto de Equilibrio 1,456  
Fuente: Elaboración propia 
 
La cantidad de ventas proyectadas se ha ingresado con el objetivo de graficar el punto de 
equilibrio para el primer año de operaciones, considerando los valores de la tabla anterior. 
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En la siguiente gráfica, se puede observar el punto de equilibrio (1,456 vacantes vendidas) 
para el Año 1:  
 
 
Figura 23. Gráfica del Punto de Equilibrio 
Fuente: Elaboración Propio 
 
8.8. Estado de Resultados  
Los estados financieros son el reflejo de la contabilidad de una empresa; muestran de 
forma ordenada su estructura económica en un periodo de tiempo; es una herramienta de 
gran utilidad para las áreas de finanzas. A continuación, se detallan los estados financieros 
proyectados. 
 En el siguiente cuadro se observa el estado de resultados de los 5 años proyectados. 
Para el primer año de operaciones, se obtiene una utilidad bruta de S/656,338 y una utilidad 
neta de S/102,314. Sin embargo, para el quinto año de operaciones se aprecia una mejora en 
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la performance, pues se obtiene una utilidad bruta de S/768,444 y una utilidad neta de 
S/183,750.  
Tabla 55 
Estado de Resultados  
Concepto 1 2 3 4 5 
Total Ingresos S/1,348,200 S/1,415,610 S/1,486,391 S/1,486,381 S/1,560,700 
Total Costos -S/691,862 -S/724,767 -S/759,262 -S/769,889 -S/792,255 
Utilidad Bruta S/656,338 S/690,843 S/727,129 S/716,492 S/768,444 
Gastos Marketing -S/25,064 -S/25,264 -S/25,364 -S/25,564 -S/25,864 
Gastos Operativos -S/5,400 -S/5,400 -S/5,400 -S/5,400 -S/5,400 
Gastos de Administración -S/1,600 -S/1,700 -S/1,750 -S/1,750 -S/1,800 
Gastos de Recursos 
Humanos 
-S/370,640 -S/370,640 -S/370,640 -S/370,640 -S/370,640 
Depreciación -S/8,700 -S/8,700 -S/8,700 -S/8,700 -S/8,700 
Utilidad Operacional S/244,934 S/279,139 S/315,275 S/304,438 S/356,040 
Intereses -S/43,240 -S/37,248 -S/29,648 -S/20,010 -S/7,786 
Utilidad Antes de 
Impuestos 
S/201,693 S/241,891 S/285,627 S/284,428 S/348,255 
Impuestos -S/94,796 -S/113,689 -S/134,245 -S/133,681 -S/163,680 
Utilidad Neta S/106,897 S/128,202 S/151,382 S/150,747 S/184,575 
Fuente: Elaboración propia 
 
8.9. Análisis de Sensibilidad 
El análisis de sensibilidad es una técnica que consiste en conocer el impacto de la 
variación de una de las variables; para con ello determinar escenarios para la empresa. Para 
el presente proyecto, se ha considerado la variación de los ingresos en -20% y +20% y su 




Análisis de Sensibilidad 
Escenario Conservador 
  Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Ingresos S/1,348,200 S/1,415,610 S/1,486,391 S/1,486,381 S/1,560,700 
Gastos -S/691,862 -S/724,767 -S/759,262 -S/769,889 -S/792,255 
Utilidad bruta S/656,338 S/690,843 S/727,129 S/716,492 S/768,444 
Utilidad (%) 49% 49% 49% 48% 49% 
Escenario Pesimista (-20% Ingresos) 
  Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Ingresos S/1,078,560 S/1,132,488 S/1,189,112 S/1,189,104 S/1,248,560 
Gastos -S/691,862 -S/724,767 -S/759,262 -S/769,889 -S/792,255 
Utilidad bruta S/386,698 S/407,721 S/429,850 S/419,215 S/456,304 
Utilidad (%) 36% 36% 36% 35% 37% 
Escenario Optimista (+20% Ingresos) 
  Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
Ingresos S/1,617,840 S/1,698,732 S/1,783,669 S/1,783,657 S/1,872,839 
Gastos -S/691,862 -S/724,767 -S/759,262 -S/769,889 -S/792,255 
Utilidad bruta S/925,978 S/973,965 S/1,024,407 S/1,013,768 S/1,080,584 
Utilidad (%) 57% 57% 57% 57% 58% 






8.10. Indicadores Financieros 
Para determinar la viabilidad de un proyecto, se recurre al análisis de diversos 
indicadores financieros; en este plan de negocios se ha decidido evaluar el VAN, TIR y 
PRI. El VAN corresponde al Valor Actual Neto; en un proyecto de inversión el VAN debe 
ser positivo. El TIR constituye la Tasa Interna de Retorno, la cual refleja la rentabilidad de 
un proyecto. Finalmente, se considera el PRI, Periodo de Recuperación de la Inversión, el 
cual determina el tiempo de recuperación de la inversión a valor presente. Para la 
determinación del VAN se ha considerado la tasa de descuento de 10%, considerando la 
rentabilidad mínima exigida y la prima de riesgo de 1.85% a inicio de 2020.   
Tabla 57 




PRI 2.3 años 
Fuente: Elaboración propia 
 
Como se puede observar en el cuadro de indicadores financieros, se obtiene un Valor 
Actual Neto positivo de 298,349, una Tasa Interna de Retorno de 36% y un Periodo de 
Recuperación de la Inversión de 2.3 años analizado desde de los flujos de caja proyectados 
para los próximos 5 años. Los indicadores financieros son valores demostrando la 
viabilidad financiera del proyecto, dado que generará rentabilidad a los inversionistas y un 
tiempo de recuperación de la inversión aceptable. 
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Asimismo, se tiene en consideración que el Periodo de Recuperación de la Inversión 
(PRI = 2.3 años) contempla la Inversión Inicial de S/379,935.88, la cual está compuesta por 
el Total de Gastos Preoperativos (S/116,294.31), la inversión en Activos (S/52,299.00) y el 






 Se analizaron las fuerzas competitivas, obteniendo una valoración final en la 
Matriz MEFE de 3.02, analizando para ello los factores determinantes de éxito. 
Los resultados positivos indicaron que el modelo de negocio propuesto es 
atractivo dentro del sector. La Pandemia COVID-19 es una amenaza presente; no 
obstante, el modelo de negocio propuesto puede afrontarla debido a su oferta de 
cursos en modalidad E-Learning. 
 Dentro del análisis de la estrategia comercial se pudo recoger información que 
evidencia la demanda insatisfecha del público objetivo; dentro de los datos más 
relevantes se obtuvo que más del 80% se capacitaría por motivación personal y 
que más del 90% considera que las modalidades 100% o semipresencial son las 
que mejor se ajustan a su estilo de vida y disponibilidad de horarios; finalmente 
el 86% de los encuestados estaría dispuesto a invertir en capacitación. 
 El análisis financiero permitió determinar la viabilidad económica, dado que se 
obtienen un VAN positivo de S/298,349 y un TIR de 36%; en un horizonte de 5 
años, con una inversión inicial de S/379,935.88 y un PRI de 2.3 años; los 






 La coyuntura actual, producto de la pandemia COVID19; presenta un panorama 
inestable, si bien las organizaciones internacionales de Salud proyectan la 
obtención de la vacuna en el año 2020, es incierto cómo avanzará durante el año 
2021; se recomienda una revisión constante del avance e investigaciones para 
poder realizar ajustes a la estrategia del negocio de ser necesario. 
 Teniendo en consideración que las características culturales de la población en 
ciudades de la región norte del Perú como Trujillo y Piura son similares, se 
recomienda un estudio de mercado para determinar la necesidad del servicio que 
se ofrecerá y evaluar la expansión estratégica a estas ciudades.  
 Los cursos y las necesidades de formación profesional avanzan a la par de la 
tecnología; en el presente proyecto de ha determinado una cartera de cursos de 
acuerdo a una revisión del sector; sin embargo, se recomienda hacer una revisión 
constante de las necesidades del mercado y evaluar la continuidad e 
incorporación de nuevos cursos para cumplir con la oferta proyectada. 
 Una de las ventajas que ofrece el modelo es que permitiría contar con 
especialistas que no se encuentran en la ciudad de Chiclayo para el dictado de 
los cursos virtuales; teniendo en consideración que el proceso de reclutamiento 
es más complejo en la modalidad virtual, se recomienda tener periodos de 
convocatoria más amplios con el objetivo de tener mayor alcance y llegar a 
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Encuesta de estudio de mercado 
 
Objetivo:  
Conocer la demanda potencial del servicio de capacitación especializada en modalidad B-
Learning en el departamento de Lambayeque  
 
Instrucciones: 
A continuación, se presentan una serie de preguntas, las cuales debes leer detenidamente y 





Masculino (__) Femenino (__) 
 
Edad 
20 – 24 (__) 25 - 29 (__) 30 - 34 (__) 35 - 39 (__) 40 - 45 (__) 
 




2.- ¿Cuál es el principal motivo por el cuál decidiría capacitarse? 
a) Exigencia de la empresa 
b) Motivación personal 
 




d) 3 a más 
 
4.- Seleccione el atributo que usted valora más en un servicio de capacitación: 
a) Precio accesible 
b) Calidad de los docentes 
c) Infraestructura moderna  
d) Flexibilidad de horarios 
e) Calidad de los contenidos 
 












7.- ¿Estaría dispuesto a invertir en capacitación? 
a) Sí 
b) No 
8.- ¿Cuánto estaría dispuesto a pagar por un curso de capacitación? 
a) S/ 200.00 
b) S/ 300.00 
c) S/ 400.00 
d) S/ 500.00 
 
9.- ¿Cuánto tiempo estaría dispuesto a participar en un curso de capacitación? 
a) 1 – 3 meses 
b) 4 – 7 meses 
c) 8 meses a más  
 
10.- Adicional al servicio de capacitación ¿Qué otro servicio complementario considera 
necesario? 
a) Soporte tecnológico  
b) Tutorías / Asesorías  

















































Empresas investigadas para la determinación de la oferta 
Nombre de la 
Empresa 
Ciudad Modalidad Página Web 
Universidad ESAN – 
Graduate School of 
Business 
Lima Presencial / Virtual https://www.esan.edu.pe/ 
Pontificia Universidad 
Católica del Perú – 
CENTRUM 
Lima Presencial / Virtual http://centrum.pucp.edu.pe/ 
Centro de Capacitación 
Empresarial – CCL / 
CCE 
Lima Presencial / Virtual http://www.capacitacionccl.
edu.pe/ 
Instituto Peruano de 
Capacitación – IPC  
Lima Presencial / Virtual http://institutoipcperu.com/i
pc/index.php 
Centro Regional de 
Capacitación – CRC  
Trujillo Presencial http://www.regionlalibertad.
gob.pe/crcapacitacion/ 
Cámara de Comercio y 
Producción de la 
Libertad 
Trujillo Presencial / Virtual https://plataforma.camaratru
.org.pe:8443/eventosccpll 
Centro de Formación 
LOURTEC  
Trujillo Virtual https://www.lourtec.com/cur
sos/marketing-digital 
 
